Estrategias Innovadoras En Una Empresa Comercializadora De Telefonía Móvil Y Accesorios En El Marco De La Responsabilidad Ambiental Empresarial by Venegas Daza, Edgar Fernando
 
 
ESTRATEGIAS INNOVADORAS EN UNA EMPRESA COMERCIALIZADORA DE 
TELEFONÍA MÓVIL Y ACCESORIOS EN EL MARCO DE LA RESPONSABILIDAD 
AMBIENTAL EMPRESARIAL 
 
 
 
 
 
Presenta: 
ING. EDGAR FERNANDO VENEGAS DAZA 
 
 
 
Proyecto de grado de la Especialización en Gerencia Ambiental 
 
 
 
 
Asesor: 
Ing. Oscar Leonardo Ortiz Medina 
 
 
 
UNIVERSIDAD LIBRE 
FACULTAD DE INGENIERÍA – POSGRADOS 
ESPECIALIZACIÓN EN GERENCIA AMBIENTAL 
BOGOTÁ D.C 
2018 
  
  
i 
 
TABLA DE CONTENIDO 
 
INTRODUCCIÓN 3 
1. PROBLEMA 5 
1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA: 5 
1.2 FORMULACIÓN DEL PROBLEMA 8 
2. OBJETIVOS 9 
3. JUSTIFICACIÓN 10 
4. MARCO REFERENCIAL 12 
4.1  MARCO ESPACIAL Y TEMPORAL 12 
4.2  MARCO TEÓRICO 13 
4.2.1 Contexto global. 13 
4.2.2 Contexto regional. 17 
4.2.3 Contexto local. 22 
4.3  MARCO CONCEPTUAL 25 
4.4  MARCO LEGAL Y NORMATIVO 30 
4.5  MARCO METODOLÓGICO 31 
4.5.1 Tipo de investigación. 31 
4.5.2 Enfoque de Investigación. 31 
5. RESULTADOS Y ANÁLISIS DE RESULTADOS 34 
5.1 DIAGNÓSTICO DEL ESTADO ACTUAL DE SOSTENIBILIDAD 
EMPRESARIAL EN LA COMPAÑÍA DEL CASO DE ESTUDIO 34 
5.1.1 Aplicación de herramientas de identificación. 34 
5.1.2 Análisis de los resultados. 35 
5.1.3 Estado financiero de la compañía. 52 
5.1.4 Análisis de la competencia. 52 
  
  
ii 
 
5.1.5 Caracterización de los residuos generados en la empresa. 58 
5.1.6 Análisis de fortalezas de la organización mediante el uso de la 
herramienta DOFA. 62 
5.2 DISEÑO DE ESTRATEGIAS COMERCIALES QUE INTEGREN LA 
RESPONSABILIDAD SOCIAL Y AMBIENTAL EN EL CONTEXTO DE 
INNOVACIÓN CORPORATIVA 64 
5.2.1 Ciclo de vida de un teléfono móvil. 66 
5.2.2 Estrategias. 71 
5.3 MECANISMOS DE SEGUIMIENTO Y CONTROL CON LOS QUE SE 
PUEDA MONITOREAR EL PLAN ESTRATÉGICO PARA LA COMPAÑÍA. 84 
6. CONCLUSIONES 86 
7. RECOMENDACIONES 87 
BIBLIOGRAFÍA 88 
 
 
  
  
  
iii 
 
TABLA DE TABLAS 
 
Tabla 1. Matriz marco legal 30 
Tabla 2. Matriz de marco metodológico 32 
Tabla 3. Variables para los constructos de sustentabilidad y RSE 45 
Tabla 4. Resultados dimensión atributos 48 
Tabla 5. Resultados dimensión pilares 50 
Tabla 6. Matriz de competidores 56 
Tabla 7. Caracterización de los residuos de los establecimientos 61 
Tabla 8. Matriz DOFA 62 
Tabla 9. Matriz de estrategias DOFA 65 
Tabla 10. Ficha estrategia 1 73 
Tabla 11. Ficha estrategia 2 74 
Tabla 12. Ficha estrategia 3 75 
Tabla 13. Ficha estrategia 4 76 
Tabla 14. Ficha estrategia 5 78 
Tabla 15. Ficha estrategia 6 80 
Tabla 16. Ficha estrategia 7 82 
Tabla 17. Tablero de indicadores 84 
 
  
  
  
iv 
 
TABLA DE IMÁGENES 
 
Imagen 1. Mapa de causa y efecto 8 
Imagen 2. Dimensión motivaciones 46 
Imagen 3. Dimensión atributos 48 
Imagen 4. Dimensión pilares 50 
Imagen 5. Georreferenciación de la empresa y competidores 53 
Imagen 6. Residuos de dos semanas 58 
Imagen 7. Distribución de basura en un cuadro 59 
Imagen 8. División del cuadro 59 
Imagen 9. Separación de los residuos 60 
Imagen 10. Pesado de los residuos 60 
Imagen 11. Diagrama causal ciclo de vida de un teléfono móvil 71 
Imagen 12. Opción estratégica de la gestión ambiental 72 
 
 
 
  
  
  
v 
 
TABLA DE GRÁFICAS 
 
Gráfica 1. Sexo de los clientes 35 
Gráfica 2. Zona residencial de los clientes 36 
Gráfica 3. Rango de edad 36 
Gráfica 4. Utilidad para los clientes de los productos y servicios ofrecidos 38 
Gráfica 5. Servicio brindado en el establecimiento comercial 38 
Gráfica 6. Calidad del servicio en comparación con la competencia 39 
Gráfica 7. Precios de los productos y servicios 40 
Gráfica 8. Atención de los colaboradores 41 
Gráfica 9. Evaluación hacía el establecimiento 41 
Gráfica 10. Recomendación hacía los demás 42 
Gráfica 11. Motivo por el cual eligió el establecimiento 42 
Gráfica 12. Valor agregado en un establecimiento 43 
Gráfica 13. Búsqueda satisfecha 44 
Gráfica 14. Resultados dimensión motivaciones 47 
Gráfica 15. Resultados dimensión atributos 49 
Gráfica 16. Resultados dimensión pilares 51 
  
  
  
3 
 
INTRODUCCIÓN 
 
En Colombia alrededor de los últimos 10 años se han venido creando año a año 
más negocios comerciales dedicados a la venta de tecnología, específicamente 
los dedicados a la venta de telefonía móvil y accesorios. El auge de este tipo de 
empresas se debe su gran atractivo financiero y constante cambio en los 
productos ofertados, lo cual mantiene un flujo significativo en la demanda de 
telefonía y accesorios, los cuales más allá de ser una necesidad para los 
usuarios se han vuelto un símbolo de estatus entre la sociedad. Lo cual genera 
una problemática ambiental y social, por el manejo adecuado que estos 
elementos requerirían. 
 
En el municipio de Guateque Boyacá se han identificado once establecimientos 
comerciales dedicados a esta actividad, de estos se tomaron dos como caso 
estudio los cuales pertenecen a una empresa familiar. Y es así que el propósito 
de esta investigación es el de generar un proyecto de responsabilidad social 
ambiental, con la finalidad de aplicar herramientas comunes de la gestión 
ambiental a una MiPyME, dada la importancia que representan las micro, 
pequeñas y medianas empresas al sistema productivo colombiano, ya que como 
lo menciona Julián Domínguez, presidente de la Confederación Colombiana de 
Cámaras de Comercio (Confecámaras), “en el país 94,7% de las empresas 
registradas son microempresas y 4,9% pequeñas y medianas” (Revista Dinero, 
2016), siendo una gran posibilidad para la generación de proyectos que ayuden 
a alcanzar los objetivos de desarrollo sostenible a los cuales el país se 
comprometió con la ONU a cumplir.  
 
Previamente al planteamiento de la investigación, indagando sobre las 
necesidades de la empresa se identificó la necesidad de generar unas 
estrategias socio-ambientales que les permitiera diferenciarse y generar valor 
agregado a sus productos y servicios, ante sus competidores. Por lo que se 
diseñó un diagnóstico inicial que contribuye a la caracterización de los residuos 
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generados, conocer los diferentes actores involucrados en el proceso, sus 
gustos, necesidades y preferencias en aspectos relacionados con el mercado, y 
los aspectos socio-ambientales, como también la elaboración de indicadores que 
les permita realizar un seguimiento y control a las estrategias planteadas, que 
garanticen un proyecto de responsabilidad social empresarial usando 
herramientas sencillas de gestión ambiental que se pueden encontrar en 
proyectos de mayor magnitud.  
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1. PROBLEMA 
 
1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA: 
 
Para la empresa comercializadora de tecnología y accesorios, existen nueve 
competidores directos dentro del municipio que se ubican en la cabecera 
municipal, lo que implica una competencia fuerte debilitando el acercamiento 
directo con la clientela debido a que casi la totalidad de las ventas son al por 
menor. Adicionalmente la empresa en la cual se desarrolló el proyecto de 
investigación, no contaba con planes empresariales de responsabilidad 
ambiental, ni de innovación empresarial con los cuales pudiera mejorar sus 
procesos de gestión empresarial.  
 
Teniendo en cuenta que actualmente es claro para la sociedad que el rol que 
cumplen las empresas en el entorno donde se encuentran ubicadas es 
significativo, no sólo al proveer a la comunidad de bienes y servicios, sino que la 
actuación y repercusión de sus funciones van más allá de una relación 
económica de producción y comercialización, es necesario realizar un plan de 
responsabilidad lo antes posible; ya que el papel de las empresas en la sociedad 
está determinado por el impacto que pueden generar sus procesos sobre los 
actores y elementos que estén involucrados con su actividad (Zaraza-Gonzalez 
& Román-Támez, 2010).  
 
La dirección de la compañía es consciente de que toda actividad empresarial 
está relacionada con el medio ambiente, y que los impactos ambientales no 
respetan barreras de tiempo, lugar o jurisdicción; comparten la idea de que es 
un asunto que interesa a todo el mundo y por lo tanto el medio ambiente es un 
tema universal (Gutiérrez, 2004); es así que buscan anticiparse a los 
competidores y a las regulaciones existentes, para la empresa es claro que las 
tendencias nacionales y globales de la sociedad castigan el desconocimiento de 
  
  
6 
 
los impactos ambientales por parte de las empresas ya que  actualmente no 
tienen cabida ni justificación.  
 
Lo cual puede llevar al fracaso a cualquier organización que busque un 
crecimiento, si como consecuencia de esta ignorancia ambiental crean una mala 
imagen corporativa ante la sociedad.  
 
Lo que busca la organización para su futuro cercano es que teniendo como 
ejemplo el trabajo ya realizado por algunos países desarrollados, donde sus 
actividades están dirigidas hacia la implementación de estrategias preventivas 
de la contaminación, puedan ejercer a partir del desarrollo de estrategias más 
limpias, en donde se optimicen el consumo de recursos, materias primas y 
minimizar la generación de residuos en todas sus formas, y así adaptarse al 
contexto en el que se encuentra la compañía del caso de estudio y a los recursos 
con los que cuenta. Esto, acompañado de la creación de conciencia ambiental, 
la realización de proyectos demostrativos, la difusión de información y la 
generación de programas de capacitación en el tema, darán como resultado un 
beneficio mutuo para la comunidad. 
 
Para los miembros de la empresa era clara la necesidad de innovar para poder 
crecer y diferenciarse de los demás, por lo que para ellos fue importante saber 
que, aunque algunas empresas emprenden proyectos de innovación bien 
definidos, como el desarrollo y lanzamiento de un nuevo producto, para ellos por 
ser una compañía comercializadora de productos más no productora, tendrían 
que mejorar permanentemente sus servicios, procesos y operaciones. Y que 
además como lo mencionan OCDE & Eurostat (2005), “una característica común 
a todos los tipos de innovación es que deben haber sido introducidos en el 
mercado. Ya que un proceso, un método de comercialización o un método de 
organización se ha introducido cuando ha sido utilizado efectivamente en el 
marco de las operaciones de una empresa”.  
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Al realizar una revisión previa de algunas investigaciones se encontró que en la 
que tomaron pymes colombianas como caso de estudio, con el fin de reconocer 
sus problemáticas y obstáculos, se tendría en cuenta algunas características 
como 1) El paradigma manejado por los dueños: empresarios-gerentes de las 
PYMES con respecto "a querer o no querer" desarrollar una gerencia profesional 
en el seno de sus empresas, por encima de la excusa de no tener tiempo para 
planear, ni de hacer inversiones en investigación y desarrollo, entre otros temas 
que se deben manejar para tener una empresa sana en resultados y sostenible 
en el tiempo. 2) La influencia del entorno. 3) Las deficiencias en la gestión interna 
de las mismas, y 4) La incapacidad de asociarse y formar clusters que les 
permitan aunar esfuerzos para enfrentar a la competencia nacional y 
transnacional (Zapata-Guerrero, 2005). Problemáticas que son importantes 
asumirlas ya que son representativas de igual forma en la empresa analizada en 
este trabajo investigativo. 
 
Una de las herramientas utilizadas para detallar de una forma holística las 
problemáticas y posibles consecuencias que puedan traer a la empresa, fue el 
mapa de causa efecto que se detallan en la imagen 1. La cual fue útil para 
identificar la problemática a solucionar.  
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1.2 FORMULACIÓN DEL PROBLEMA 
 
¿Cuál es el plan estratégico de innovación, que incrementará la competitividad y 
rentabilidad en una empresa comercializadora de telefonía móvil y accesorios, 
con base en la responsabilidad ambiental empresarial?  
 
 
Fuente el autor, 2017. 
 
 
 
 
 
 
La empresa comercializadora de telefonía móvil y accesorios no cuenta con planes empresariales, de 
responsabilidad ambiental, ni de innovación empresarial con los cuales puedan mejorar sus procesos 
de gestión empresarial. 
Desconocimiento de los 
aspectos susceptibles de 
producir impactos ambientales
Falta de interacción 
con sus clientes
Integración de los aspectos 
ambientales en las 
decisiones empresariales
Falta de estimulos
Requisitos legales
Falta de divulgación 
de estudios 
Voluntad de cambio
Inadecuada 
disposición de 
residuos
Inexistencia de un 
plan estratégico 
post consumo
No hay un ejemplo a 
seguir
Poca regulación del 
estado 
Falta de 
conocimiento y de 
información
Falta de conciencia
Falta de 
capacitación
Baja expectativa del 
servicio y del 
producto
Falta de cultura 
innovadora
Ahorro en gastos de 
energía eléctrica
Mejora la imagen 
empresarial
Mejor uso de 
bolsa y 
empaques 
Aumento en la 
Utilidad
Mejor utilización de  
recursos de la 
empresa
Prevenir posibles 
sanciones o multas
Mojara en el uso de 
agua
Disminución del impacto 
ambiental por productos y 
subproductos
Contribuye al 
bienestar social y 
del empleado
Confiabilidad del 
Cliente
Utilización 
adecuada de Horas/
Hombre
Nuevo uso para 
productos 
desechados 
Comenzaría a implementar 
una filosofía de mejora 
continua
Imagen 1. Mapa de causa y efecto 
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2. OBJETIVOS 
 
OBJETIVO GENERAL 
 
Formular estrategias innovadoras en el marco de la responsabilidad ambiental 
empresarial, en una compañía comercializadora de telefonía móvil y accesorios, 
del municipio de Guateque Boyacá. 
 
OBJETIVOS ESPECÍFICOS  
 
✓ Diagnosticar el estado actual de sostenibilidad empresarial en la compañía 
del caso de estudio.  
 
✓ Diseñar estrategias comerciales que integren la responsabilidad social y 
ambiental en el contexto de innovación corporativa. 
 
✓ Elaborar mecanismos de seguimiento y control con los que se pueda 
monitorear las estrategias planteadas para la compañía. 
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3. JUSTIFICACIÓN 
 
Las estrategias de innovación con base en la responsabilidad socio-ambiental 
de las empresas, son una herramienta que permite diferenciarse, tener una 
ventaja competitiva, aumentar las ventas, reducir costos y atraer colaboradores 
talentosos, ya que la innovación no solo es tener la última tecnología, sino que 
es crear nuevos servicios, productos, estrategias o procesos, que respondan a 
una necesidad insatisfecha y genere valor.  
 
La empresa del caso de estudio tiene hoy en día como muchas otras la 
necesidad de diferenciarse de la competencia, de generar ideas radicales y de 
mayor impacto, de sobrevivir o reinventar su modelo de negocio y la ambición de 
hacer crecer sus beneficios. Ya que la innovación pasó de ser una moda a una 
necesidad, convirtiéndose en la principal alternativa para quienes buscan 
perdurar y garantizar la sostenibilidad empresarial.  
 
La implementación de responsabilidad ambiental empresarial en los 
establecimientos comerciales estudiados, es una alternativa viable y 
ecológicamente necesaria para garantizar el crecimiento sostenible del 
establecimiento como empresa, con la cual se puede enfrentar a los nuevos retos 
de competitividad, permitiendo obtener resultados más eficaces e integrales.  
 
Es necesario adoptar estrategias de desarrollo sostenible y de responsabilidad 
ambiental, para controlar y mitigar los aspectos susceptibles de producir 
impactos ambientales, mediante gestiones y prácticas adecuadas.  
 
Aunque la puesta en marcha de una estrategia innovadora para las empresas en 
Colombia no es un tema nuevo en la academia, esta investigación ayudará a la 
inclusión de la responsabilidad ambiental como pilar fundamental para la 
formulación de un plan estratégico de innovación corporativa.  
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Por lo que esta investigación busca aportar una base al conocimiento de la 
comunidad empresarial y estudiantil, de cómo es posible generar ideas de valor 
con alta rentabilidad, si se incluye el tema ambiental en la generación de 
estrategias empresariales.  
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4. MARCO REFERENCIAL 
 
4.1 MARCO ESPACIAL Y TEMPORAL 
 
La empresa comercializadora de telefonía móvil y accesorios, tomada como caso 
de estudio se ubica en el municipio de Guateque, capital de la provincia de 
oriente en el suroeste del departamento de Boyacá.  Esta empresa fue 
conformada en el año 2012, en el barrio centro en un local comercial de sus 
calles principales. Desde el 2014 cuentan con una sucursal en este mismo 
municipio. Los clientes son el público en general del municipio y de la región del 
Valle de Tenza, debido a que Guateque es capital de la provincia de oriente, 
siendo centro de negocios y comercio en la región.   
 
Sus límites son; al norte con los municipios de la Capilla y Tenza; por el occidente 
con los municipios de Tibirita y Manta; por el Sur con Guayatá; por el oriente con 
Somondoco y Sutatenza. 
 
El municipio de Guateque del departamento de Boyacá, se encuentra localizado 
en la estribación de la cordillera oriental. Cuenta con una extensión total de 36,04 
Km2, de los cuales el área urbana es 1,82 Km2 y su distancia de referencia con 
la capital del departamento es de 125 Km y de la capital del país 112 Km.  
 
En Guateque a pesar de su alta proporción de población urbana, la tenencia en 
el uso de la tierra predominante es el micro y minifundio y a las prácticas 
tradicionales de producción, el sector agropecuario representa cerca del 48% de 
las actividades económicas, seguidas por las actividades de servicios y de 
manufactura, que genera un importante número de empleos para el municipio y 
la región (Mendoza Torres, 2015). 
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4.2  MARCO TEÓRICO 
4.2.1 Contexto global. 
 
4.2.1.1 Variedades de modelos comerciales para el reciclaje postconsumo 
en China. Un artículo de investigación relacionado al tema y sector que se 
trabajara en el proyecto aquí presentado es el de “Varieties of business models 
for post-consumer recycling in China”, donde usaron a través de la observación 
información para construir sistemas de Responsabilidad Extendida al Productor 
(EPR) para el manejo de desechos electrónicos en China.  
 
Varios modelos comerciales surgieron durante la observación, incluidos los 
programas de reciclaje basados en la comunidad, las cadenas automáticas de 
máquinas expendedoras inversas y las plataformas puras de Internet. Todos 
estos modelos de negocios comparten una característica común: usan la 
tecnología de Internet como vehículo para la innovación y emprendimiento, un 
enfoque promovido enérgicamente en China como "Internet +" tanto por las 
políticas gubernamentales como por los inversores de capital de riesgo. Con el 
fin de evaluar el rendimiento de estos modelos de negocios, llevaron a cabo una 
investigación de acción con constantes reflejos y ajustes desde 2013 hasta 2016. 
Las observaciones las dividieron en tres partes. 
 
Eligieron utilizar la solución de Internet proporcionada por Green Earth en 
Chengdu, uno de los pioneros en el desarrollo de soluciones de TI para 
programas de reciclaje basados en la comunidad en China. Estos proporcionan 
códigos de barras específicos a los hogares participantes para la identificación 
de productos reciclables. Cuando un hogar devuelve los productos reciclables 
con su código de barras adjunto, el recopilador comunitario escanea el código 
de barras e ingresa la información en el sistema a través de una aplicación en 
un teléfono móvil, luego, un cupón basado en el valor de los bienes reciclables 
se deposita en una cuenta verde del hogar, el hogar puede usar el cupón para 
comprar nuevos productos.  
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En estas conferencias, tuvieron sesiones sobre logística inversa y herramientas 
basadas en la comunidad para el reciclaje de RAEE. Se compartieron los 
resultados del experimento y se compararon diferentes modelos empleados en 
varias ciudades (Tong, Tao, & Lifset, 2017). 
 
4.2.1.2 Evaluación del ciclo de vida social del sistema de recogida de 
residuos de diferentes envases. En este artículo científico Yildiz-Geyhan, 
Altun-Çiftçioğlu, & Neşet Kadırgan (2017), hablan de cómo el reciclaje es una de 
las herramientas preferibles del concepto de sostenibilidad considerando sus 
beneficios económicos y sus efectos ambientales, sin embargo hacen referencia 
que los beneficios ambientales y económicos no siempre son suficientes para 
lograr un concepto de vida sostenible, sino que también se deben considerar los 
impactos sociales, que básicamente se centran en cuestiones como el bienestar 
de los seres humanos.  
 
En relación con este concepto; en el estudio intentaron analizar los impactos 
sociales de los diferentes sistemas de gestión de residuos de envases, 
propusieron once escenarios, que consistían en hipotéticos escenarios formales 
e informales de recolección, todos estos escenarios se compararon con el 
sistema de recolección actualmente aplicado en Estambul, Turquía.  
 
El análisis social se realizó mediante el uso de la metodología de evaluación del 
ciclo de vida, los resultados de este estudio mostraron que el sistema existente 
y los escenarios de recolección informal tenían un puntaje socialmente menor 
que los escenarios formales en casi todos los impactos. Entre los sistemas 
formales de recolección, hubo ligeras diferencias causadas especialmente por 
las condiciones de trabajo y la repercusión socioeconómica. Sin embargo, los 
escenarios formales de recolección mostraron impactos sociales más negativos 
que la integración formal e informal del sistema. También este estudio mostró 
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que era crucial considerar una mejora en el sistema de recolección informal. 
Aunque no se pudieron minimizar todos los impactos sociales negativos; era 
obvio que ese escenario era la mejor opción.  
 
4.2.1.3 Dilemas de sostenibilidad en economías emergentes. Los mercados 
emergentes según Jayanti y Rajeev (2014), están rezagados de las economías 
desarrolladas en cuanto a la administración ambiental. Sin embargo, las 
presiones de agotamiento de los recursos, junto con los movimientos de la base 
para preservar la santidad ambiental, abrieron oportunidades para innovar y 
superar los desafíos de sostenibilidad en las economías en desarrollo. 
 
El mundo empresarial indio comparte preocupaciones comunes con el mundo 
occidental, como el aumento de los costos de la energía, la escasez de agua, el 
ahorro de costos a través de la reutilización de residuos y la demanda del 
consumidor. Las políticas del gobierno indio han aumentado la presión sobre el 
cumplimiento comercial a través de iniciativas que obligan a los grandes 
industriales que divulguen las iniciativas de sostenibilidad, mientras que a las 
empresas que más consumen energía tienen el deber de emplear y que toda 
gran empresa dedique al menos el 2% de las ganancias en prácticas 
responsabilidad empresarial. 
  
Los autores plantean que los tres pilares de la sostenibilidad no funcionan en 
armonía en el mundo real ya que a menudo hay conflictos entre los tres. 
 
Después de una revisión de la literatura y de motivar una serie de discusiones 
se plantearon estrategias con base en los problemas ambientales y sociales, que 
cruzaron con el rendimiento financiero, dando como resultado cuatro 
clasificaciones de sostenibilidad empresarial. Los “visionarios ingeniosos” 
integran la sostenibilidad en su estrategia organizativa central y disfrutan de un 
rendimiento superior de las inversiones en sostenibilidad. Los “licencia mercantil 
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para operar”, son estrategas que considera la sostenibilidad como una carga 
para sus rendimientos financieros y, a menudo, doblega la sostenibilidad ante la 
viabilidad económica. Los “estrategas de contrato social altruista”, consideran la 
sostenibilidad como una obligación que debe pagarse. Finalmente, los 
“estrategas altruistas subóptimos o comerciantes”, no sobresalen ni en el 
rendimiento sostenible ni en el rendimiento financiero (Jayanti & Rajeev Gowda, 
2014).  
 
4.2.1.4 Herramientas para el crecimiento económico sostenible de la 
empresa. Vlasova, Pimenova, Kuzmina y Morozova (2016), mencionan que hoy 
en día los procesos de gestión, que apuntan al desarrollo sostenible, cubren 
varias esferas del ser humano. Es así que manifiestan su preocupación por la 
aplicación del enfoque de gestión del "desarrollo sostenible" hacia la actividad 
de las empresas debido a que son parte crucial del entorno urbano. Hablan que, 
debido a la inestabilidad política y económica, además de la inseguridad 
existente en Rusia, genera que la alta gerencia de las empresas se enfrenten a 
numerosos problemas administrativos, que es similar a lo que ha tenido que vivir 
Colombia durante décadas. Cada solución conduce a ciertas consecuencias 
financieras para la empresa.  
 
Esto es particularmente cierto para la planificación de ventas de la compañía, la 
administración de costos, la planificación fiscal y la planificación de precios y la 
seguridad económica en general. La base de la seguridad económica de una 
empresa es la evaluación, en primer lugar, del estado de la compañía desde el 
punto de vista prospectivo, en segundo lugar, de las tendencias de los 
indicadores económicos de la empresa.  
 
Como resultado, se puede definir "la seguridad económica de la empresa" como 
la capacidad del negocio para continuar la actividad económicamente efectiva 
persiguiendo ciertos objetivos estratégicos frente a los cambios ambientales 
externos. En este contexto, parece crucial para las empresas obtener el capital 
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operativo suficiente, que depende de la financiación, que está determinado por 
el nivel de ventas y costos. Por otro lado, la empresa necesita obtener un 
resultado bastante creíble y ser conscientes de las diferentes consecuencias 
sociales de sus propias acciones.  
 
Desde una perspectiva, una empresa necesita hacer una publicidad lo 
suficientemente eficiente, desde otra perspectiva: debe preocuparse por los 
sentidos sociales, éticos, legales y económicos. Los costos de publicidad 
aumentan los costos del producto. Sin embargo, disminuyen la carga tributaria y 
este hecho positivo afecta la seguridad económica. Los problemas sociales 
tienen un impacto crucial en su actividad comercial. Pero al mismo tiempo, la 
empresa necesita trabajar de manera efectiva y buscar perspectivas de 
desarrollo a largo plazo (Vlasova, Pimenova, Kuzmina, & Morozova, 2016).  
4.2.2 Contexto regional. 
 
4.2.2.1 ¿Las empresas sostenibles son menos riesgosas y más rentables?  
El objetivo en esta investigación citada, la cual fue realizada en Brasil por Silva 
Nunes et al, (2012) era el de determinar si existían diferencias significativas en 
los indicadores contables de las empresas sostenibles en relación con otras 
empresas no reconocidas como sostenibles. El Índice de Sostenibilidad 
Empresarial (ISE) de BM & FBovespa, fue el criterio utilizado para dividir la 
muestra en empresas sostenibles o no. Se dividieron los indicadores contables 
analizados en dos categorías: de riesgo (tasa de pago de dividendos, porcentaje 
de crecimiento de activos, apalancamiento financiero, liquidez corriente, tamaño 
de los activos, variabilidad de los ingresos y beta contable) y de retorno (ROA, 
ROE, rotación de activos, margen neto). 
 
El rendimiento esperado de un activo es el promedio de sus rendimientos 
esperados ponderados por la probabilidad de que estos retornos se materialicen, 
lo cual está asociado con ciertos eventos y circunstancias que afectan el 
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rendimiento del activo, como la recesión o expansión económica. A los 
inversores les gustan los altos rendimientos, pero no les gustan los riesgos altos. 
 
En cuanto a los indicadores de sostenibilidad encontrados en el mundo, ISE 
(Índice de Sustentabilidad Empresarial) fue elegido como el criterio para la 
selección de las empresas para la muestra, ya que se desarrolló en el mismo 
país que las empresas estudiadas, y está relacionado con el mercado de 
capitales brasileño, que para el caso colombiano es el Consejo Empresarial 
Colombiano para el Desarrollo Sostenible (CECODES-Desarrollo Sostenible), el 
cual hace acompañamiento a las empresas para que desarrollen prácticas de 
mejora continua y puedan alcanzar equilibrio de los tres pilares de la 
sustentabilidad; este consejo empresarial “es el capítulo colombiano  del World 
Business Council for Sustainable Development–(WBCSD), el cual reúne a 200 
compañías líderes en el mundo, unidas por el compromiso con el desarrollo 
sostenible a través de sus tres pilares: crecimiento económico, balance ecológico 
y progreso social” (CECODES-Desarrollo Sostenible , 2018). 
 
En el artículo citado aquí concluyen que no se encontraron diferencias entre las 
empresas sostenibles y no sostenibles, con base en los indicadores contables 
analizados, sin embargo, para aquellas proporciones en las que se observó una 
diferencia individualmente, ya sea a favor de las empresas sostenibles o no, se 
sugiere que los estudios futuros deberían ser investigaciones más específicas y 
en profundidad. Si, de los resultados obtenidos, resulta imposible considerar que 
la integración de la sostenibilidad en la estrategia corporativa es favorable desde 
el punto de vista financiero, por otro lado, tampoco se puede afirmar que esto 
implique un resultado financiero negativo.  
 
Esto puede indicar que los argumentos para alentar a las empresas a integrar la 
sostenibilidad en su estrategia deberían ser de naturaleza no financiera; o puede 
significar que los costos de esta integración se compensan con otras ganancias, 
para no afectar adversamente los resultados financieros finales. Como último 
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pensamiento, según Savitz (como se citó en Silva Nunes et al., 2012). 
administrar un negocio de manera sostenible genera más ganancias para las 
empresas y una mayor prosperidad económica, social y ambiental para la 
sociedad a largo plazo, de modo que el factor tiempo puede tener alguna 
influencia en el resultado (Silva Nunes et al., 2012). 
 
4.2.2.2 Globalización en crisis; por un desarrollo sostenible. En este trabajo 
tratan las problemáticas y retos que presenta el proceso de globalización de 
México, el cual vive un punto de inflexión sin una trayectoria futura previsible. La 
desigualdad es un desafío que vive y se reproduce en las entrañas del sistema 
económico moderno y le da actualidad a la idea del capitalismo como un 
mecanismo contradictorio e inestable que, dejado a su libre transcurrir, puede 
ser implacablemente autodestructivo y llevar al mundo en su conjunto a una 
circunstancia límite. Enfrentar a la desigualdad implica, de manera apremiante, 
poner a la cuestión social en el centro de las ocupaciones nacionales y globales.  
 
Ahora parece claro que, sin contar con arquitecturas globales y nacionales que 
sean capaces de entender que, para ser estratégico, en el horizonte deben estar 
con claridad explícita la igualdad, el crecimiento económico y la sostenibilidad 
ambiental, el futuro aparece cuando menos esquivo y nublado. Por ello es que 
hay que celebrar los acuerdos de la Cumbre para el Desarrollo Sostenible, 
realizada en 2015. Se trata de esfuerzos que urge multiplicar y traducir en 
políticas de Estado porque los números rojos de nuestro rostro social son, lo 
siguen siendo, abrumadores.  
 
Por ello, se propone situar a la cuestión social en un lugar central, que se 
privilegie a la igualdad, al crecimiento económico y a la sostenibilidad ambiental, 
mediante una renovación y ampliación del Estado Mexicano bajo un enfoque de 
derechos humanos; y así poder recuperar las dinámicas económicas, cuidar la 
cohesión social y evitar que el pluralismo democrático sea sofocado por el 
autoritarismo y las tendencias regresivas (Cordera Campos, 2017). 
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4.2.2.3 Orientación de los empresarios de Córdoba-Argentina hacia la 
sustentabilidad y la responsabilidad social empresarial: identificación de 
variables asociadas a cada constructo. El problema de investigación que se 
planteó en este artículo citado se encuentra en discernir si los empresarios que 
se usaron como objeto de estudio se orientan hacia la sustentabilidad o hacia la 
responsabilidad social empresarial, en función de su consideración acerca de 
determinadas variables económicas, sociales y ambientales. 
 
Los conceptos de sustentabilidad y responsabilidad social empresarial (RSE) 
tienen una importancia creciente en el ámbito de la administración, lo cual 
aparece reflejado en la gran cantidad de trabajos académicos que desarrollan 
estos temas. Mientras que otros autores consideran la sustentabilidad como un 
estadio superior hacia el cual evoluciona la RSE por tratarse de un concepto más 
integrador. 
 
La sustentabilidad o sostenibilidad es un constructo teórico utilizado por múltiples 
disciplinas que se popularizó en la década de los 80 en la expresión desarrollo 
sustentable y que, según el documento conocido como «Informe Brundtland», 
implica satisfacer las necesidades del presente sin comprometer la capacidad de 
las futuras generaciones para satisfacer las suyas. Una definición que resume el 
espíritu dominante de la RSE es la de la ONG Economistas Sin Fronteras, que 
la definen como: el reconocimiento e integración en la gestión y las operaciones 
de la organización de las preocupaciones sociales, laborales, medioambientales 
y de respeto a los derechos humanos, que generen políticas, estrategias y 
procedimientos que satisfagan dichas preocupaciones y configuren sus 
relaciones con sus interlocutores. 
 
El carácter instrumental de la RSE, que nace como una herramienta utilizada 
para abordar la sustentabilidad desde las empresas, a diferencia del concepto 
de sustentabilidad que implica una filosofía, una forma de ver y sentir la realidad 
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con la vista puesta en el futuro. En esta línea de análisis Montiel (como se citó 
en Amato et al., 2016) afirma que la sustentabilidad se asienta en un paradigma 
filosófico eco-céntrico, basado en el valor intrínseco de la naturaleza, mientras 
que la RSE responde a un paradigma antropocéntrico, resaltando el valor 
utilitario de la preservación del ambiente. El segundo aspecto de divergencia 
entre ambos conceptos comprende la discusión acerca de si la RSE abarca o no 
la dimensión económica. Carroll (como se citó en Amato et al., 2016) propuso en 
1979 una pirámide de RSE en la que la responsabilidad económica se encuentra 
en la base de la misma y sirve de apoyo para el resto de las responsabilidades 
(legales, éticas y filantrópicas). En esta visión se reconoce la importancia de la 
rentabilidad como una base indispensable para soportar los demás aspectos de 
la RSE, pero la gestión para obtener dicha rentabilidad se presenta por fuera de 
la RSE. 
 
 Es en esta investigación identificaron a través de una metodología de tipo 
exploratoria una serie de variables económicas, sociales y ambientales 
relacionadas la RSE y de la sustentabilidad, ajustadas al contexto de estudio 
seleccionado. Para lo que se realizó la prueba tomando una muestra 
representativa de empresas de la Provincia de Córdoba, Argentina, siendo 
evaluada de acuerdo a las motivaciones, pilares y atributos que los empresarios 
consideraban como principales a la hora de evaluar estas prácticas. El análisis 
de los resultados evidencia que la apreciación es incorrecta: el ideal de la 
sustentabilidad está muy presente en la percepción de los empresarios en el 
entorno de estudio de esta investigación, debiendo refutarse la hipótesis inicial 
(Amato et al., 2016). 
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4.2.3 Contexto local. 
 
4.2.3.1 Impacto de la responsabilidad social empresarial en el 
comportamiento de compra y disposición a pagar de consumidores 
bogotanos. Esta investigación examinó la relación entre la responsabilidad 
social empresarial (RSE) y habilidades empresariales (HE) para los 
consumidores de Bogotá. Asimismo, se estimó su disposición a pagar generada 
por la presencia de cada una de estas variables en la gestión de la empresa 
responsable del producto. 
 
Este cambio se refleja en la creciente importancia de la RSE y la vigilancia 
comprometida y permanente de varios actores, entre ellos los propios 
consumidores, para producir un comportamiento ético y responsable en el 
comportamiento de las empresas. Examinaron la influencia de la RSE y las 
competencias corporativas (CC), entendidas como características tradicionales 
de los productos ofertados no relacionados con demandas éticas o sociales, 
sobre el consumo socialmente responsable (CnSR) de los consumidores en 
Colombia, por medio de diseño experimental. Para alcanzar los objetivos 
trazados se desarrolló un estudio cuantitativo bajo la metodología de los modelos 
de elección discreta, la misma que se ha utilizado desde 1993 en sectores tan 
diversos como consumo masivo, servicios financieros y transporte, entre otros, 
para verificar si las creencias y los comportamientos de compra están 
efectivamente conectados. Esta metodología supone presentar a los 
consumidores diferente opciones de compra en las que se han efectuado 
combinaciones diversas de los atributos de un producto o servicio, y solicitarles 
que escojan la que más se acerca a sus preferencias. 
 
La investigación mencionada evidencio la existencia de una relación significativa 
de los atributos de responsabilidad social empresarial (RSE) y de algunas de las 
competencias corporativas (CC) sobre el comportamiento de compra del 
consumidor de la ciudad de Bogotá. Los resultados muestran que la probabilidad 
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de compra de los consumidores aumenta si la empresa fabricante cumple con 
determinadas características en su gestión: compromiso con el medio ambiente, 
buen trato a los trabajadores, apoyo a programas de lucha contra la pobreza, 
calidad de los productos y oferta de productos atractivos e innovadores. En ese 
sentido, se encuentra que la responsabilidad social puede constituirse en un 
factor diferenciador para los consumidores y, por lo tanto, puede agregar valor a 
aquellas empresas que logren ser percibidas favorablemente respecto de esta 
variable por parte de sus potenciales compradores. La presente investigación, 
desafía la opinión establecida que en Colombia solo se implementa la RSE por 
principios defensivos y sugiere que existe un mercado de consumo que, bajo 
ciertas condiciones, quiere y puede premiar con su bolsillo a aquellas empresas 
que inviertan para posicionarse como socialmente responsables. Este, sin duda, 
es un hallazgo significativo para los líderes de las empresas colombianas 
(Marquina Feldman & Reficco, 2015). 
 
4.2.3.2 El concepto de consumo socialmente responsable y su medición. 
Una revisión de la literatura. El concepto de consumo socialmente responsable 
(CSR) tiene una importante tradición en la literatura de mercadeo y 
recientemente en la de responsabilidad social empresarial. El surgimiento del 
consumo responsable tiene su origen en los denominados consumidores verdes, 
en la investigación ecológica y del marketing que se dio en una etapa temprana 
de los años sesenta y en los movimientos medioambientales de la época 
(Hendarwan, (como se citó en Dueñas Ocampo, Perdomo-Ortiz, & Villa Castaño, 
2014)). El consumo verde es, según Elkington y Hailes (como se citó en Dueñas 
Ocampo et al., 2014), aquel que evita productos que ponen en riesgo la salud 
del consumidor o de otro; causan daño significativo al medio ambiente durante 
la manufactura, su uso o desperdicio. 
 
Esta noción sobre el consumo verde se amplió rápidamente debido a que el 
aspecto ético y moral aparecía evidente en la toma de decisiones de los 
compradores, ampliándose el concepto al de consumidores éticos (Mintel 
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Research, (como se citó en Dueñas Ocampo et al., 2014)). En consecuencia, el 
concepto de consumo verde se refiere básicamente a aquellos consumidores 
que tienen preocupaciones medioambientales al adquirir sus productos o 
servicios, mientras que los denominados consumidores éticos son analizados 
teniendo en cuenta aspectos relativos a la moral en sus decisiones de compra o 
de adquisición de servicios. 
 
El consumo responsable como campo de estudio se revela como muy relevante 
tanto para los análisis del comportamiento del consumidor, así como para la 
discusión estratégica de la RSE. Igualmente, es un punto de partida para la 
formulación de política empresarial y de política pública del consumo privado. 
 
Así mismo, este trabajo identificó diversos problemas asociados a una distancia 
que aún no ha podido resolverse efectivamente entre las actitudes de los 
consumidores y sus comportamientos reales de compra. Las razones de esta 
distancia se deben a diversos factores, entre los cuales se encuentran las fallas 
de mercado, los costos de transacción, la calidad de la información en un 
momento específico, el contexto cultural y la identidad, entre otros. 
 
El CSR y su medición mejoran la comprensión sobre el comportamiento del 
consumidor. Esto genera posibles acciones de cambio y educación sobre los 
factores medioambientales y sociales que afectan las decisiones de consumo de 
los individuos que se sienten o no responsables por las comunidades, las 
sociedades y el planeta en el que viven, y la vez sirve como un punto de 
referencia para la reflexión de gerentes y empresarios con respecto a las 
diversas formas en las que ofrecen sus productos y servicios (Dueñas Ocampo 
et al., 2014). 
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4.3  MARCO CONCEPTUAL 
 
 Responsabilidad social empresarial. 
 
La mayoría de las definiciones de la responsabilidad social de las empresas 
entienden este concepto como la integración voluntaria, por parte de las 
empresas, de las preocupaciones sociales y medioambientales en sus 
operaciones comerciales y sus relaciones con sus interlocutores.  
 
Ser socialmente responsable no significa solamente cumplir plenamente las 
obligaciones jurídicas, sino también ir más allá de su cumplimiento invirtiendo 
más en el capital humano, el entorno y las relaciones con los interlocutores. La 
experiencia adquirida con la inversión en tecnologías y prácticas comerciales 
respetuosas del medio ambiente sugiere que ir más allá del cumplimiento de la 
legislación puede aumentar la competitividad de las empresas. La aplicación de 
normas más estrictas que los requisitos de la legislación del ámbito social, por 
ejemplo, en materia de formación, condiciones laborales o relaciones entre la 
dirección y los trabajadores, puede tener también un impacto directo en la 
productividad. Abre una vía para administrar el cambio y conciliar el desarrollo 
social con el aumento de la competitividad. 
 
A pesar de que, hasta ahora, el fomento de la responsabilidad social ha 
correspondido fundamentalmente a algunas grandes empresas o sociedades 
multinacionales, ésta es importante en todos los tipos de empresa y todos los 
sectores de actividad, desde las PYME a las empresas multinacionales. El 
aumento de su puesta en práctica en las pequeñas y medianas empresas, 
incluidas las microempresas, es fundamental, porque son las que más 
contribuyen a la economía y a la creación de puestos de trabajo. Aunque muchas 
PYME ya han asumido su responsabilidad social, sobre todo a través de su 
participación a nivel local, una mayor sensibilización y un apoyo más importante 
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a la difusión de las buenas prácticas podría contribuir a fomentar la 
responsabilidad social entre este tipo de empresas. Las cooperativas de 
trabajadores y los sistemas de participación, así como otras formas de empresas 
(cooperativas, mutualistas o asociativas) integran estructuralmente los intereses 
de otros interlocutores y asumen espontáneamente responsabilidades sociales 
y civiles (Comisión de las Comunidades Europeas, 2001). 
 
 Responsabilidad ambiental 
 
Indica que la responsabilidad ambiental posee un fundamento ético y operativo, 
el cual, por un lado, está fundado en una ética de reciprocidad y compromiso 
(intergeneracional) que impulsa hacia una forma distinta de gestionar, producir, 
consumir y relacionarse entre las empresas y su entorno. Así mismo, responde 
a necesidades “operativas” de los diferentes agentes públicos y privados, 
expresadas en la búsqueda de una mayor innovación y (Eco) eficiencia traducida 
en un mejor resultado en el cumplimiento de sus respectivas misiones. 
 
Por otra parte, Núñez (como se citó en Senior, Narváez, Fernández, & Revilla, 
2007) plantea la responsabilidad ambiental en el plano interno o intramuros, con 
implicaciones que aseguran una adecuada gestión de los residuos, prevención 
de los posibles daños o impactos ambientales derivados de la propia actividad, 
estímulo y desarrollo de la eco-eficiencia, maximización de los posibles 
beneficios ambientales de la actividad, y en general utilización de los recursos 
naturales pertinentes. A su vez considera el nivel externo o “extramuros” es decir, 
lejos de circunscribirse únicamente al perímetro de las empresas o las 
organizaciones, la responsabilidad ambiental se asume extendida hasta las 
comunidades y sociedad en su conjunto e incluye, además de los trabajadores, 
directivos y accionistas, un amplio abanico de interlocutores dentro de los cuales 
destacan: Socios comerciales proveedores, consumidores, autoridades públicas 
y ONGs. 
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Reconociendo claramente que la responsabilidad ambiental incorpora la 
minimización de daños o reducción de costos ambientales, esta posee un 
carácter más amplio que adiciona, la maximización de posibles beneficios 
ambientales con la consecuente resolución de algunos problemas ambientales y 
sociales de interés público, vínculo que se establece entre medio ambiente y 
calidad de vida (Senior et al., 2007). 
 
 Sostenibilidad empresarial 
 
Se entiende la sostenibilidad empresarial como la capacidad de una empresa de 
incrementar constantemente sus utilidades, de las cuales depende la actuación 
de la organización frente a los escenarios sociales (ejercer ciudadanía 
corporativa), culturales (respetar los valores), económicos (ser rentable) y 
ambientales (prevenir la contaminación y producir bienes y servicios 
responsables con la sociedad y los ecosistemas).  
 
El componente ambiental está llamado a convertirse en un factor diferenciador 
mediante el diseño e implementación de estrategias, programas y proyectos que 
permitan transformar, innovar y crear soluciones empresariales (Ecoconsulta, 
2013). 
 
 Gestión ambiental empresarial 
 
Ortodoxamente se define como todas aquellas acciones encaminadas a 
preservar el medio ambiente. En este sentido, es necesario entenderla como una 
parte de la responsabilidad social de la empresa donde se busca darle respuesta 
a las siguientes situaciones: 
 Cómo generar menos y administrar eficientemente los residuos. 
 Cómo identificar alternativas de sustitución de materia prima de menor 
impacto ambiental 
 y/o cómo reducir el nivel nocivo para la sociedad y los ecosistemas. 
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 Cómo responder a la responsabilidad post-consumo de los productos 
puestos en el mercado. 
 Cómo prevenir la contaminación de los ecosistemas. 
 Cómo incrementar la eficiencia en el manejo de los recursos naturales 
(Ecoconsulta, 2013). 
 
 Metodología del análisis del ciclo de vida ACV 
 
La Norma ISO 14040:1997 establece que: el ACV es una técnica para determinar 
los aspectos ambientales e impactos potenciales asociados con un producto, lo 
cual se efectúa recopilando un inventario de las entradas y salidas relevantes del 
sistema; evaluando los impactos ambientales potenciales asociados a esas 
entradas y salidas, e interpretando los resultados de las fases de inventario e 
impacto en relación con los objetivos corporativos adoptados. 
La metodología considera una serie de fases de trabajo interrelacionadas, que 
siguen una secuencia más o menos definida, aunque en ocasiones es posible 
realizar un estudio no tan ambicioso obviando alguna fase. De acuerdo con la 
ISO14040, el ACV consta de cuatro fases: 
 
 Definición de los objetivos y el alcance. 
 Análisis del inventario. 
 Evaluación del impacto e interpretación de resultados. 
 Reporte de análisis de mejora (Ecoconsulta, 2013). 
 
 Residuos de aparatos eléctricos y electrónicos (RAEE) 
 
Son los aparatos eléctricos o electrónicos en el momento en que se desechan o 
descartan. Este término comprende todos aquellos componentes, consumibles 
y subconjuntos que forman parte del producto cuando se descarta, salvo que 
individualmente sean considerados peligrosos, caso en el cual recibirán el 
tratamiento previsto para tales residuos.  
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Los RAEE son residuos complejos para su gestión, debido a que incluyen una 
gran variedad de aparatos utilizados tanto en el ámbito del consumo masivo 
(hogares, empresas e instituciones) como de la industria; además, la 
composición de estos residuos varía ampliamente según cada tipo de aparato y 
puede contener tantos materiales recuperables convertibles en potenciales 
recursos como también sustancias peligrosas que requieren de un manejo 
adecuado. Por lo que son necesarios sistemas de recolección y gestión, que son 
un instrumento de control y manejo ambiental que contiene el conjunto de 
actividades desarrolladas por el productor de aparatos eléctricos y electrónicos 
para garantizar la recolección y gestión integral y ambientalmente segura de los 
RAEE, con el fin de prevenir y controlar los impactos a la salud y el ambiente 
(Ministerio de Ambiente y Desarrollo Sostenible, 2017). 
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4.4 MARCO LEGAL Y NORMATIVO 
 
La empresa del caso de estudio por ser una compañía colombiana está cobijada 
por las leyes nacionales de la República de Colombia, por lo que tiene el deber 
y/o derecho de cumplir y hacer cumplir con las siguientes disposiciones: 
 
Tabla 1. Matriz marco legal 
NOMBRE EXPEDIDA POR DESCRIPCIÓN 
Ley 1259 de 
2008 
Congreso de 
Colombia 
En la que se instaura la aplicación de comparendos ambientales por 
infracciones en aseo, limpieza y recolección de escombros, y se 
menciona las infracciones que merecen comparendo ambiental en 
dado caso. 
Decreto Único 
Reglamentario 
1076 de 2015 
Presidencia de la 
república 
En el cual se crea la “condecoración del reciclador”, el cual es un 
reconocimiento a toda persona natural o jurídica que operen y se 
distingan dentro de su respectiva jurisdicción, por desarrollar 
actividades en el proceso de recuperación o reciclaje de residuos. 
Ley 1672 de 
2013 
Congreso de la 
República de 
Colombia 
Por la cual se establecen los lineamientos para la adopción de una 
política pública de gestión integral de residuos de aparatos eléctricos 
y electrónicos (RAEE) y se dictan otras disposiciones.  
Resolución 
1297 de 2010 
Ministerio de 
Medio Ambiente, 
Vivienda y 
Desarrollo 
Territorial 
Por la cual se establecen los sistemas de recolección selectiva y 
gestión ambiental de residuos de pilas y acumuladores y se adoptan 
otras disposiciones; son obligaciones de los proveedores o 
expendedores (incluidos los distribuidores), formar parte de los 
Sistemas de Recolección Selectiva y Gestión Ambiental de Residuos 
de Pilas, aceptar la devolución de los residuos de pilas, informar a 
los consumidores sobre los puntos de recolección, diligenciar y 
suministrar las planillas y documentos dispuestos por los productores 
para el control de los residuos de pilas. 
Resolución 
1512 de 2010 
Ministerio de 
Ambiente, 
Vivienda y 
Desarrollo 
Territorial 
Por la cual se establecen los sistemas de recolección selectiva y 
gestión ambiental de residuos de computadores y periféricos y se 
adoptan otras disposiciones. Entre sus artículos se destaca el 
número 15, que hace mención a las obligaciones de los 
consumidores en efectos de aplicación de los sistemas de 
recolección selectiva y gestión ambiental de estos residuos, por lo 
que deben cumplir ciertos requisitos como entregar los residuos de 
computadores a través de los puntos de recolección. 
Acuerdo 322 
de 2008 
Concejo de 
Bogotá 
Es punto de referencia para su cumplimiento por parte de la empresa 
comercializadora de telefonía móvil y accesorios, ya que, a pesar de 
no estar dentro de la jurisdicción de esta norma, es útil, dado que se 
ordena diseñar estrategias de gestión integral de los residuos de 
aparatos eléctricos y electrónicos.  
Decreto 1630 
de 2011 
Presidencia de la 
República de 
Colombia 
Por medio del cual se adoptan medidas para restringir la operación 
de equipos terminales hurtados que son utilizados para la prestación 
de servicios de telecomunicaciones móviles, habla de los requisitos 
de las personas autorizadas para la venta al público de los equipos 
terminales móviles nuevos y usados, dando cabal cumplimiento a 
toda la normatividad aplicable a las actividades comerciales, en 
especial la tributaria y aduanera, se debe tener presente la factura 
expedida por el establecimiento de comercio que realiza la venta, en 
la cual se incluya el IMEI del Equipo Terminal Móvil vendido; 
adicional el certificado de garantía de funcionamiento del Equipo 
Terminal Móvil vendido.  
Fuente el autor, 2018. 
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4.5 MARCO METODOLÓGICO 
 
4.5.1 Tipo de investigación.  
Esta investigación es mixta ya que se usaron datos tanto cualitativos como 
cuantitativos. Los datos cualitativos son los que se usaron para conocer la 
percepción de los stakeholders sobre el establecimiento comercial y la 
importancia que les dan a los temas de RSE; en cuanto a los datos cuantitativos 
usados son los análisis efectuados a las encuestas y los datos financieros 
recabados.  
 
4.5.2 Enfoque de Investigación. 
Se infiere también que la investigación es descriptiva ya que en su elaboración 
se  “llega a conocer las situaciones, costumbres y actitudes predominantes a 
través de la descripción exacta de las actividades, objetos, procesos y personas” 
(Van Dalen & Meyer, 2018). Debido a que la meta del proyecto no se limitó a la 
recolección de datos, sino a la predicción e identificación de las relaciones 
existentes entre la empresa y su medio. La información recolectada analizó 
minuciosamente los resultados con el fin de extraer la generalidad significativa 
que contribuyan al conocimiento. 
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4.5.3 Actividades de Investigación. 
 
  
 
Tabla 2. Matriz de marco metodológico 
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Objetivos Actividad Técnica Instrumentos Producto 
E
s
p
e
c
íf
ic
o
 1
 Diagnosticar el 
estado actual de 
sostenibilidad 
empresarial en la 
compañía del caso 
de estudio. 
● Elaborar y formular 
encuetas al cliente 
interno y externo. 
● Tabular y analizar los 
resultados. 
● Realizar revisión 
financiera de la 
empresa. 
● Realizar 
caracterización de la 
competencia. 
● Efectuar mediciones 
de los residuos 
generados y del 
consumo de agua y 
luz. 
● Caracterización de los 
residuos. 
● Realizar análisis de 
debilidades, 
fortalezas, 
oportunidades y 
amenazas. 
● Por medio de 
encuestas telefónicas y 
en medio físico.  
● Usando herramientas 
estadísticas como 
histogramas, tablas de 
frecuencia, entre otras. 
● Proceso de 
benchmarking. 
● Medición y registro 
periódicos de los 
desechos generados y 
agua consumida. 
● Caracterización de los 
residuos por el método 
de Cuarteo. 
● Análisis DOFA. 
● Formatos de encuestas 
existentes y diseñados 
por el autor. 
● Herramientas como 
Excel y software 
estadísticos. 
● Estudiando los casos de 
éxitos corporativos y de 
la competencia local. 
● Registro en una base de 
datos y con los recibos 
públicos. 
● Matriz DOFA. 
Un diagnostico con 
información cuantitativa 
y cualitativa, del estado 
actual de la empresa 
en cuanto a los 
aspectos sociales, 
ambientales y 
económicos. 
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Tabla 3. (Continuación) 
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Objetivos Actividad Técnica Instrumentos Producto 
E
s
p
e
c
íf
ic
o
 2
 Diseñar estrategias 
comerciales que 
integren la 
responsabilidad 
social y ambiental 
en el contexto de 
innovación 
corporativa. 
 Generar estrategias 
de mercado. 
 Generar estrategias 
de RSE.  
 Elaborar un análisis 
de ciclo de vida ACV 
del producto que más 
se comercializa. 
 Generar lluvias de 
ideas y calificar su 
pertinencia. 
 Por medio de un ACV. 
 Calificación de las 
estrategias por medio 
de la ponderación de 
aspectos a evaluar. 
 Con el uso de pruebas 
de evaluación de 
impacto ambiental. 
 Computador, base de 
datos en línea, revistas, 
periódicos, etc. 
 Entrevistas con los 
stakeholders. 
 Matrices de calificación. 
 Por medio de fórmulas 
financieras. 
 Procesadores de texto. 
Documento con 
estrategias de 
innovación comercial, 
con base en la 
responsabilidad 
medioambiental. 
E
s
p
e
c
íf
ic
o
 3
 Elaborar 
mecanismos de 
seguimiento y 
control con los que 
se pueda 
monitorear el plan 
estratégico para la 
compañía. 
 Consultar con 
expertos y la literatura 
existente, 
herramientas de 
seguimiento y control 
acorde al plan 
estratégico. 
 Elegir o construir una 
herramienta útil. 
 Buscar indicadores de 
seguimiento y control 
de planes 
ambientales y de 
gestión empresarial. 
 Revisión bibliográfica. 
 Entrevista con expertos 
en el tema. 
 Evaluar las 
herramientas 
encontradas. 
 Pruebas de los 
indicadores. 
 Computador, base de 
datos en línea, revistas, 
periódicos, etc. 
 Asesorías. 
 Hojas de cálculo. 
Un documento el cual 
contenga herramientas 
e indicadores de 
seguimiento y control, 
que sean aplicables 
durante la 
implementación del 
plan. 
Fuente el autor, 2018 
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5. RESULTADOS Y ANÁLISIS DE RESULTADOS 
 
5.1 DIAGNÓSTICO DEL ESTADO ACTUAL DE SOSTENIBILIDAD 
EMPRESARIAL EN LA COMPAÑÍA DEL CASO DE ESTUDIO 
 
El proyecto se realizó en una empresa comercializadora al detal de telefonía 
móvil y accesorios, en el municipio de Guateque Boyacá en el barrio centro, fue 
fundada en el año 2012 en una pequeña bahía, la cual ha ido creciendo con el 
paso del tiempo lo cual forzó a su propietario a conseguir un local más amplio, 
donde pudiera brindar un mejor servicio a sus clientes. 
 
Su mercado objetivo son el público en general del municipio y de la región del 
Valle de Tenza, por lo que no se centra en algún tipo de público en específico ya 
que aproximadamente el 99% de las ventas son al detal y a todo tipo de 
personas. Los productos que se manejan dentro de la empresa están calculados 
en alrededor de 500, dentro de los cuales están accesorios, celulares, recargas, 
planes telefónicos y de televisión. Su fuerza de venta se conforma por dos 
personas, lo cual puede variar con la temporada del año. 
5.1.1 Aplicación de herramientas de identificación. 
Para poder generar un diagnóstico cercano a la percepción que tiene el cliente 
ante la empresa y la importancia que le dan los actores relevantes para la 
empresa y para el proyecto a los temas de RSE y a la Sostenibilidad. Se diseñó 
en primer lugar una encuesta de satisfacción en la cual se pudieran reconocer la 
visión que se tiene del establecimiento comercial frente a aspectos como calidad, 
atención al cliente, imagen corporativa, entre otras; la encuesta fue realizada a 
76 clientes, muestra que se tomó del equivalente el 10% de los equipos móviles 
vendidos durante el año 2017. La otra encuesta realizada fue para evaluar la 
importancia que tiene para las partes interesadas o stakeholders, los temas de 
responsabilidad social empresarial y la sustentabilidad organizacional, para esta 
se tomó la herramienta propuesta por Amato et al. (2016), la cual por medio de 
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un corto cuestionario se puede identificar lo que buscan y/o esperan los 
encuestados de una pequeña empresa con interés de implementar estrategias 
de responsabilidad ambiental y social. La estructura de las encuestas se puede 
observar en el Anexo A.  
5.1.2 Análisis de los resultados. 
 
5.1.2.1 Resultados encuesta satisfacción del cliente. De la primera encuesta 
realizada nombrada “Satisfacción del Cliente”, se identificó inicialmente que tipo 
de clientes son los usuarios de los servicios prestados por la empresa, para lo 
cual se consultó sobre su sexo, zona en la que residen y el rango de edad en la 
que se encuentra, dando los siguientes resultados. 
 
 
Gráfica 1. Sexo de los clientes 
 
Fuente el autor, 2018 
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Gráfica 2. Zona residencial de los clientes 
 
Fuente el autor, 2018 
 
 
 
Gráfica 3. Rango de edad 
 
Fuente el autor, 2018 
 
 
Al analizar los resultados expuestos en las gráficas 1, 2 y 3, se ha detectado que 
los clientes están en una proporción similar en cuanto a su sexo, por lo que no 
se podría indicar que se dirigen sus productos y servicios a hombres o mujeres 
específicamente, ni que algunos de estos les es más atractivo consumir en este 
establecimiento. También que alrededor del 63% de los clientes viven en la zona 
urbana y que 37% en zona rural, por lo que a pesar de ser menor la cantidad que 
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viven en la parte rural no se puede desconocer ni desatender a esta población 
ya que de ella se podría asumir se recibe casi el 40% de los ingresos. Finalmente, 
los clientes de la empresa estudiada se encuentran entre los 20 y 69 años de 
edad, siendo los que más se acercan y consumen a los establecimientos 
personas entre los 30 y 39 años de edad con 36.8% de participación, seguidos 
de personas entre los 50 y 59 años con 26.3%, en tercer lugar, los clientes entre 
los 40 y 49 años con 23.7%, lo siguen los clientes entre 60 y 69 años con 9.2% 
y finalmente las personas entre 20 y 29 años de edad con un 3.9%. 
 
Lo que lleva a la conclusión en este primer análisis que son pocas las personas 
jóvenes las que consumen los productos y servicios de la empresa ya que se 
evidenció con la encuesta que son más frecuentes los clientes mayores a 30 
años, lo cual es positivo ya que son personas con mejor solvencia económica, 
finalmente que las ventas no se inclinan ni a mujeres y hombres, y que a pesar 
de que son más los clientes que residen en las zonas urbanas de los municipios, 
son importantes en cantidad los clientes de zonas rurales.  
 
Después de identificar estos aspectos claves para el proyecto, se realizaron diez 
preguntas para conocer la percepción que los clientes tienen de la empresa, 
arrojando los siguientes resultados.  
 
A la pregunta “¿Es útil el uso de nuestros servicios/productos para usted?” un 
73.7% de los clientes respondieron que sí son útiles, para el 19.7% son 
demasiado importantes y solo el 6.6% no sabe si le son útiles, como se puede 
percibir en la gráfica 4. Lo que lleva a concluir que prácticamente todos los 
clientes adquieren los productos tecnológicos y accesorios para estos, por una 
necesidad que tienen y no tanto por impulso como pasa con otro tipo de negocios 
y productos.  
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Gráfica 4. Utilidad para los clientes de los productos y servicios ofrecidos 
 
Fuente el autor, 2018 
 
 
La segunda pregunta ¿Cómo le parece el servicio que brinda nuestro 
establecimiento comercial?, el 73.7% de los clientes respondieron que el servicio 
es profesional y el restante manifiesta que es muy profesional. Esto es muy 
positivo para la empresa ya que como manifiestan los propietarios, el éxito que 
se ha tenido hasta el momento es gracias a la atención y asesoría que se les 
presta a los clientes. Aunque aún hay oportunidad de seguir mejorando, esto con 
base en lo observado en los resultados que se observan en la gráfica 5, donde 
la mayoría de los encuestados considera falta algo adicional en el servicio para 
que obtenga una mejor calificación.  
 
 
Gráfica 5. Servicio brindado en el establecimiento comercial 
 
Fuente el autor, 2018 
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En la pregunta número tres se indago sobre la calidad de los servicios prestados 
en comparación con los que brinda los establecimientos comerciales de la 
competencia, arrojando que la mayor parte de los clientes sienten que es bueno, 
aunque al igual que con la anterior pregunta se puede percibir que aún existen 
cosas que se pueden mejorar dentro de la compañía, como lo es brindar equipos 
móviles que ofrecen mayor tiempo de garantía, ya que como lo mencionaron 
algunos clientes consultados sólo obtienen tres meses de garantía, mientras que 
los operadores de telefonía ofrecen un año. El resultado de esta pregunta se 
puede ver en la gráfica 6, donde se ve cierto inconformismo de los clientes y más 
cuando la empresa busca brindar un servicio con una excelente calidad.   
 
 
Gráfica 6. Calidad del servicio en comparación con la competencia 
 
Fuente el autor, 2018 
 
 
Como se puede observar en la gráfica 7, el 73.7% de los encuestados concluyen 
en manifestar que la calidad de los productos es buena ya que resulta de total 
agrado y de buen aspecto la misma; dado las circunstancias de la adquisición de 
la mercancía, en comparación con los establecimientos comerciales de la 
competencia se evidenció que se encuentran algunas ventajas sobre los 
productos y servicios entregados, como buena presentación de los mismos y 
cordialidad emitida por el personal de trabajo, reafirmando la meta que ha 
seguido la empresa de ganarse la confianza y el respeto de los clientes. 
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Gráfica 7. Precios de los productos y servicios  
 
Fuente el autor, 2018 
 
 
Con los resultados de la gráfica 7 se evidencia que para los clientes los precios 
son justos y razonables ya que el 86.8% afirman que los productos y servicios 
comercializados por la empresa como son de buena calidad y acordes con su 
valor, lo que los diferencia de la competencia ya que manejan tasas variadas de 
acuerdo a la demanda. Se resalta el buen manejo de los que permite que los 
clientes se sientan a gusto entre calidad y precio, permitiendo ofertar de manera 
benéfica para la empresa.                                                                                          
 
La empresa cuenta con personal capacitado en atención al cliente, que se 
esfuerza por ser mejor día a día, esto se ve reflejado en la aceptación de los 
clientes en el resultado de la pregunta cinco. Como se ve en la gráfica 8 el 76.3% 
de los encuestados manifiesta que se encuentran satisfechos con la atención 
prestada, afirmando lo manifestado por los propietarios que la atención es 
prioridad en el establecimiento, porque es la manera de fidelizar a los clientes y 
generar un voz a voz que les permita tener mayor credibilidad en el medio. 
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Gráfica 8. Atención de los colaboradores 
 
Fuente el autor, 2018 
 
 
Los resultados de la pregunta seis del cuestionario, observados en la gráfica 9, 
indican que el 60% de los encuestados califican como buena a la empresa en 
términos generales, por lo que es necesario seguir creando beneficios mutuos al 
querer crecer como organización y brindar ventajas a los clientes fidedignos de 
la misma. 
 
 
Gráfica 9. Evaluación hacía el establecimiento 
 
Fuente el autor, 2018 
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Gráfica 10. Recomendación hacía los demás 
 
Fuente el autor, 2018 
 
 
Es gratificante para la empresa saber mediante las respuestas observadas en la 
gráfica 10, que de los clientes un 78.9% recomendaría plenamente los servicios 
y productos ofrecidos, siendo la mejor manera de crear nuevos clientes y su vez 
llevar un control con el fin de persuadir y orientar aquellos aspectos negativos y 
transformarlos en aspectos realmente beneficiosos. 
  
 
Gráfica 11. Motivo por el cual eligió el establecimiento 
 
Fuente el autor, 2018 
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De las preguntas más relevantes para  la empresa con el fin de fortalecer su 
crecimiento y así poder contribuir con el desarrollo sostenible que tanto busca 
este proyecto, la cual se puede ver en la gráfica 11. Encontrando que la calidad 
de los productos con un 27.6%, es la razón por la que eligen la empresa, seguido 
en empate con la rapidez en el servicio, la atención al cliente con buenas 
asesorías y los buenos precios, con un 15.8%, al igual que por el reconocimiento 
del establecimiento, pese a que haya diversos competidores.  
 
 
Gráfica 12. Valor agregado en un establecimiento 
 
Fuente el autor, 2018 
 
 
Al preguntar por el valor agregado que buscan encontrar los clientes en el 
establecimiento, se encontró que la prioridad es la calidad de los productos con 
un 40.8%, seguido de buenos precios con un 39.5%. Lo que abre la necesidad 
de crear en los clientes la mentalidad hacía buenas prácticas ambientales y 
sociales, donde ellos puedan percibir sus beneficios. Los demás resultados a 
esta pregunta se pueden detallar en la gráfica 12. 
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Gráfica 13. Búsqueda satisfecha 
 
Fuente el autor, 2018 
 
 
Es importante para la empresa del caso de estudio contar con un 93.4% de 
satisfacción en los clientes al momento que ellos se acercan al establecimiento 
y culminan su búsqueda como positiva al encontrar el producto o un servicio 
requerido, lo que reafirma la necesidad de seguir mejorando en el día a día, sin 
bajar la guardia frente a las necesidades de los clientes. 
 
5.1.2.2 Resultados encuesta percepción grupos de interés. Con base en 
Amato et al. (2016) los resultados obtenidos se dividieron en tres dimensiones 
(atributos, motivaciones y pilares), a las cuales se les realizaron análisis 
estadístico con el fin de facilitar su interpretación.  
 
Según el trabajo realizado por Amato et al. (2016), siguen una metodología de 
tres pasos, la cual a su vez es propuesta por Bansal (citado por Amato et al. 
(2016)) en su estudio llamado “estudio longitudinal de desarrollo sustentable 
corporativo”. En el primer paso caracterizan los constructos y analizaron las 
variables recogidas; en el segundo paso realizaron una lista de dimensiones del 
accionar empresarial en donde se reflejarán características diferenciadoras entre 
sustentabilidad y RSE; y en el tercer paso se comprobaron con expertos las 
variables de cada uno de los constructos, logrando identificar ocho variables que 
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corresponden al constructo de la sustentabilidad y otros ocho a la RSE, los 
cuales se plasman en la tabla 3.  
 
 
Tabla 3. Variables para los constructos de sustentabilidad y RSE 
Dimensiones Constructo 
Sustentabilidad RSE 
Atributos para catalogar a 
una empresa como 
sustentable 
X1: Tener en cuenta a la 
comunidad. 
X9: Distinguirse de la 
competencia 
X2: Contabilizar impactos 
sociales y ambientales 
X10: Certificación de reportes 
X3: Planificar conjuntamente 
las dimensiones económica, 
social y ambiental 
X11: Priorizar objetivos 
económicos antes de realizar 
acciones sustentables 
Motivaciones para realizar 
este tipo de prácticas 
X4: Indicador sintético sobre 
conservación de recursos 
escasos, bienestar social y 
pensamiento colectivo. 
X12: Indicador sintético sobre 
mejorar la imagen, seguir la 
tendencia y/o aprovechar 
oportunidades de negocio. 
Pilares sobre los que 
deberían basarse las 
acciones 
X5: Minimizar el impacto 
ecológico 
X13: Mejorar la satisfacción y 
motivación de los empleados 
X6: Promover el consumo 
sustentable 
X14: Satisfacer las 
expectativas de los clientes 
X7: Procurar el bienestar de 
la comunidad 
X15: Cumplir las regulaciones 
X8: Reducir las 
desigualdades sociales 
X16: Aprovechar nuevas 
oportunidades de ingresos 
Fuente Amato et al., 2016 
 
 
Las encuestas se realizaron a 15 representantes de ciertas instituciones, 
asociaciones y empresas, como también a algunos clientes, empleados, 
propietario de la empresa y asesores, que fueron elegidos por la dirección como 
actores claves para su desempeño empresarial y para la visión de negocio socio 
ambiental, que buscan alcanzar. Los resultados de cada uno de los actores se 
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pueden ver en el anexo “ENCUESTA DE PERCEPCIÓN DE LOS GRUPOS DE 
INTERÉS (Respuestas)”.   
 
 Dimensión motivaciones   
Con el fin de tener una idea a que fines busca la empresa al aplicar un programa 
de RSE y/o sustentabilidad, como se puede observar en la imagen 2 se dio la 
libertad de escoger las opciones de por qué creían una empresa de venta de 
tecnología y accesorios debería adoptar los constructos de RSE y/o 
sustentabilidad.  Los resultados arrojados evidenciados en la gráfica 14, a estos 
resultados no se le realizaron análisis de medidas de tendencia central debido a 
que se tenía la posibilidad de elegir más de una vez entre las distintas opciones.  
 
 
Imagen 2. Dimensión motivaciones 
 
Fuente el autor basado en Amato et al., 2016 
 
 
Al detallar los resultados de la dimensión motivación las opciones que más 
eligieron fueron la 1) y 5), las cuales corresponden a los constructos de RSE y 
sustentabilidad empresarial, respectivamente. Le siguen las opciones 4) y 6) que 
también corresponden a cada uno los constructos estudiados. Por lo que se 
concluye que las motivaciones que se buscan encontrar en este tipo de negocios 
no corresponden exclusivamente a uno de estos constructos (RSE o 
Sustentabilidad Empresarial), aunque se muestra que sí es importante que el 
negocio sea económicamente próspero, pero que no se debe descuidar el 
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bienestar de la sociedad y el contribuir colectivamente a la preservación del 
planeta. 
 
 
Gráfica 14. Resultados dimensión motivaciones 
 
Fuente el autor basado en Amato et al., 2016 
 
 
 Dimensión atributos 
En la evaluación de la dimensión atributos se efectuó “solicitando al encuestado 
que asignara un grado de importancia (a través de una escala de Likert en la 
cual 1 significaba «nada importante» y 5 «sumamente importante») a una serie 
de atributos para definir a una empresa como responsable” (Amato et al., 2016). 
Los atributos evaluados se observan en la imagen 3 y sus resultados después 
de evaluar a los stakeholders determinados por la organización se evidencian en 
la tabla 4, en la que se muestra la moda, máximos, mínimos, desviación 
estándar, media y la mediana de los resultados obtenidos. Cabe resaltar que al 
realizar pruebas de normalidad a los resultados arrojo que no se descarta la 
hipótesis de que correspondan a una distribución normal. 
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Imagen 3. Dimensión atributos 
 
Fuente el autor basado en Amato et al., 2016 
 
 
Tabla 4. Resultados dimensión atributos 
  Moda Max Min Desv Media Mediana 
a) Se distingue de la 
competencia por realizar más 
acciones sociales y 
ambientales 
4 5 3 0.70 4.07 4 
b) Tiene en cuenta las 
características de las 
comunidad en la que está 
inmersa y planifica sus 
acciones en función de su 
bienestar 
5 5 3 0.88 4.07 4 
c) Lleva una contabilidad lo 
más detallada posible de su 
impacto social y ambiental 
4 5 2 0.91 3.60 4 
d) Logra una certificación de 
sus procesos 
4 5 2 0.85 4.00 4 
e) Una vez asegurados sus 
objetivos económicos, destina 
recursos a las acciones 
sociales y ambientales 
4 5 3 0.76 4.00 4 
f) Planifica conjuntamente sus 
objetivos económicos, sociales 
y ambientales 
4 5 4 0.52 4.47 4 
Fuente el autor basado en Amato et al., 2016 
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En la gráfica 15 se ve que los resultados arrojados en la dimensión de atributos, 
en cinco de los seis que se solicitaron evaluar a los encuestados como también 
se indica tabla 4 la moda es por el valor número 4 que corresponde a una 
valoración de muy importante. En general se puede concluir que de los atributos 
los mejores calificados son el f), a), b) y e) en ese orden ya que tienen 
calificaciones entre 3 (Importante) y 5 (Sumamente importante), por lo que no se 
puede definir claramente que los grupos de interés de la compañía tengan una 
tendencia hacia lo sustentable o hacia la RSE, debido que los atributos f) y b) 
corresponden a sustentabilidad, mientras que a) y e) corresponden a RSE. Por 
lo que no es correcto afirmar que la tendencia se inclina a alguno de los dos 
constructos.  
 
 
Fuente el autor basado en Amato et al., 2016 
 
 
 Dimensión pilares 
En esta sección de la encuesta se buscó evaluar los pilares o principios 
fundamentales en los que se debería basar un programa de RSE y/o 
sustentabilidad, por lo que se solicitó a los encuestados “les asignara un grado 
de importancia a cada uno de ellos a través de una escala de Likert en la cual 1 
significaba «nada importante» y 5 «sumamente importante»” (Amato et al., 
2016). 
 
a)                 b)                   c)                   d)                   e)                f) 
Gráfica 15. Resultados dimensión atributos 
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Imagen 4. Dimensión pilares 
 
Fuente el autor basado en Amato et al., 2016 
 
 
Tabla 5. Resultados dimensión pilares 
 
Moda Max Min Desv Media Mediana 
a) Minimización del 
impacto ecológico 
5 5 3 0.83 4.13 4 
b) Desarrollo de productos 
con mayor vida útil 
4 5 3 0.62 4.33 4 
c) Mejoramiento del 
bienestar de la comunidad 
5 5 3 0.86 4.20 4 
d) Reducción de las 
desigualdades sociales 
3 5 2 0.90 3.67 4 
e) Satisfacción y 
motivación de los 
empleados 
4 5 2 0.92 4.13 4 
f) Cumplimiento de las 
expectativas de los clientes 
5 5 2 1.16 4.07 5 
g) Cumplimiento de las 
regulaciones y 
legislaciones vigentes 
5 5 3 0.88 4.07 4 
h) Aprovechamiento de 
nuevas oportunidades de 
ingreso 
4 5 2 0.99 3.87 4 
Fuente el autor basado en Amato et al., 2016 
 
Al observar la tabla 5 y la gráfica 16 de los resultados de la dimensión de los 
pilares que se encuestaron (ver imagen 4), se encuentra una clara similitud en 
los resultados obtenidos ya que al igual que las anteriores dimensiones 
  
  
51 
 
evaluadas el promedio se encuentra alrededor del valor asignado a la calificación 
muy importante la cual es de 4. Por lo que sin necesidad de profundizar 
demasiado en los resultados es claro que se le da de cierta forma la misma 
prioridad a los pilares de RSE (e, f, g y h), que a los de sustentabilidad (a, b, c y 
d).  
 
Por medio de un análisis de observación de los resultados de la gráfica 16 se 
escogió que los pilares que podrían sobresalir de los demás son los pilares a), 
b), c) y g), ya que son los únicos que no tienen calificaciones con valor 2 que 
representan que son poco importantes. Infiriendo finalmente que pese que no es 
tan notable la diferencia entre los distintos pilares evaluados al realizar el análisis 
de medidas de tendencia central, si dan una mejor calificación a pilares ubicados 
principalmente en el constructo de sustentabilidad, pero sin dejar a un lado las 
responsabilidades que se tiene como empresa en el ámbito económico y legal.  
 
Fuente: el autor basado en Amato et al., 2016 
 
 
De los resultados y análisis realizados a las tres dimensiones propuestas por 
Amato et al. (2016), se pudo observar que los actores importantes para la 
empresa no presentan una inclinación marcada por alguno de los constructos 
analizados (sustentabilidad empresarial y RSE), ya que en las tres distintas 
pruebas realizadas en los mejores resultados estaban presentes variables de 
estos dos constructos.  
a)        b)              c)             d)              e)             f)                g)             h) 
Gráfica 16. Resultados dimensión pilares 
  
  
52 
 
5.1.3 Estado financiero de la compañía. 
El realizar una revisión del estado financiero de la empresa comercializadora era 
importante y recomendable, debido a que así se pudo conocer la situación 
económica de la empresa con el fin de poder determinar estrategias de negocio.  
 
En primera instancia a pesar de tener registros de sus ventas, costos y gastos, 
la empresa no contaba con libros financieros con los cuales poder analizar 
fácilmente la información, ya que como ocurre con muchos microempresarios 
colombianos, los manejos financieros de utilidades y gastos, sí se realizan, se 
hacen mes a mes. Por lo que el paso a seguir fue realizar y organizar la 
información financiera con la que contaba la empresa del año 2016 y 2017, para 
poder analizarla.   
 
Luego de tener la información financiera organizada, se usó el método de análisis 
horizontal, ya que permite conocer la variaciones de las cuentas de un periodo a 
otro, y fue así que se logró encontrar que los ingresos para el año 2017 crecieron 
en un 23.88% con respecto al año anterior; en el año 2016 se vieron reflejados 
menos costos que en 2017, por lo que el nivel porcentual aumentó en un 33%, 
haciendo que la utilidad no se elevará a un máximo potencial; también se pudo 
percibir que es moderado y conciso el aumento de los gastos el cual fue de un 
8.69% entre un año y otro sin exceder los gastos entre cada periodo. Aumentó 
el 25% la utilidad y al final del ejercicio en comparación de un año al otro se 
evidenció una gran ventaja de crecimiento tanto en inventarios como en efectivo, 
logrando mantener una balanza con los gastos y costos ocasionando el buen 
funcionamiento del establecimiento. El ejercicio comparativo de estos dos años 
se puede ver en el anexo análisis horizontal, el cual fue previamente revisado y 
aprobado por un contador y los propietarios de la empresa del caso de estudio.  
 
5.1.4 Análisis de la competencia. 
Es importante recalcar que la competencia es más fuerte para la empresa del 
caso de estudio, de un sitio a otro dependiendo la ubicación directa que tengan 
entre sí. Existen ciertos competidores directos dentro del municipio, que al ser 
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una población pequeña hace que se vea bastante disputa con el buen 
funcionamiento de los establecimientos, básicamente la zona comercial se ubica 
a lo largo de dos calles de la cabecera municipal, por lo que las estrategias de 
los comerciantes se centra básicamente en jugar con el precio de los productos 
sin generar un valor agregado al cliente y/o comunidad. La ubicación de los 
locales comerciales de la empresa y los de la competencia se pueden detallar 
en la imagen 5.  
 
Fuente el autor, 2018 
 
 
La competencia más representativa para la compañía usada como caso de 
estudio, son dos establecimientos ubicados muy cerca el uno del otro, y que 
poseen como ventaja promociones acumulables para algunos productos, 
aunque como desventaja favorecedora para la empresa estudiada, es que no 
cuentan con innovación y/o diseños llamativos dentro de sus instalaciones, lo 
que permite que se posicionen con mayor facilidad por su nivel de creatividad 
ante estos posibles competidores. Se detectó que cada vez es más 
representativo el uso de la herramienta digital para adquirir accesorios 
tecnológicos o equipo de telefonía por parte de clientes potenciales de la región, 
esto se evidencio por medio de grupos de compra y venta que se encuentran por 
internet; este tipo de competencia por tratarse de un pueblo no es muy elevada. 
Imagen 5. Georreferenciación de la empresa y competidores 
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En otros casos con la misma relevancia a los competidores ubicados cerca del 
establecimiento, están otro tipo de competidores como las misceláneas que por 
vender de todo tipo de productos en ocasiones no son conscientes de los costos 
reales de la mercancía llegando a dejar productos similares ofrecidos por la 
empresa a muy bajos precios.  
 
Para poder analizar mejor la competencia y potenciales competidores se realizó 
el análisis basado en las cinco fuerzas de Porter, ya que esta metodología facilita 
el planteamiento de estrategias de mercado en el micro entorno en el que se 
encuentra la empresa. Es así que se realizó una caracterización de los 
competidores actuales, los nuevos competidores y los competidores sustitutos.  
 
Los competidores actuales para esta investigación hacen referencia a los 
establecimientos comerciales dedicados a la misma actividad que la empresa del 
caso de estudio ofreciendo los mismos productos o servicios, los nuevos 
competidores son los establecimientos ubicados en el mismo municipio que 
tienen una actividad comercial diferente y ofrecen también los servicios que la 
compañía comercializa, mientras que los competidores sustitutos se 
denominaron a aquellas empresas que no se encuentran en el municipio pero 
ofrecen sus productos y servicios por internet, y a los cuales pueden acceder la 
comunidad. 
 
Para el análisis de la competencia se adaptó una matriz usada normalmente para 
la evaluación de los competidores, con el fin de poderle dar un valor de 0 a 10 a 
cada una de las variables analizadas y así poder encontrar cuáles son las más 
críticas en las cuales tendría que trabajar la empresa, esto al examinarlas 
horizontalmente, como se puede observar en la tabla 6. Encontrando que los 
precios y la segmentación a la que están dirigidos los competidores, son 
aspectos en los que son fuertes y usan como táctica para sobresalir y hacerse 
visible ante los clientes. 
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Al realizar posteriormente la evaluación de forma vertical se encontró que los 
competidores más relevantes para la compañía del caso de estudio son los 
competidores directos con una calificación de 53.5 de 70 posibles, seguido de 
los competidores sustitutos que como ya se explicó anteriormente son empresas 
que realizan las ventas de forma virtual, las cuales obtuvieron una calificación de 
52 y por último los nuevos competidores con 42.5. 
 
Con este análisis fue posible conocer mejor los competidores a los que se ve 
enfrentada la empresa por lo que es de gran ayuda para saber que estrategias 
de mercado se vienen siguiendo en la región y así poder diferenciarse e innovar 
en las estrategias que se propongan. En cuanto a los resultados de la matriz de 
competidores, para los propietarios era clara la fuerza de los competidores 
actuales, pero se vieron sorprendidos al ver como competidores sustitutos se 
establecen como alternativa para las personas de la región del Valle de Tenza, 
de igual forma se constata que los distintos competidores son demasiado 
marcados e influyentes en el mercado local, ya que todos obtuvieron una 
calificación arriba del 60%. Se aclara que las calificaciones de las distintas 
variables se evaluaron y caracterizaron por medio de entrevistas realizadas a los 
propietarios de la empresa, empleados y algunos clientes.  
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Tabla 6. Matriz de competidores 
 
COMPETENCIA 
 
Competidores Actuales Nuevos Competidores Competidores Sustitutos Total x 
Factor Descripción Calf. Descripción Calf. Descripción Calf. 
Producto 
(Atributos) 
Accesorios, baterías, pijamas, 
cargadores, cables, carcasas. 
En conclusión ofrecen 
productos prácticamente 
similares. 
10 
Ofrecen productos 
relacionados con accesorios 
para celulares, pero no es su 
prioridad atender la venta de 
estos.  
7 
Ofrecen sus productos 
mediante internet y relacionan 
todo tipo de mercancía que 
existe actualmente. 
4 21 
Precio Varían dependiendo el 
producto. Oscilan desde los 
$5'000 en adelante. 
8 
Dado las circunstancias de 
los productos que ofrecen no 
tienen presentes los valores 
reales de los objetos 
relacionados con los 
accesorios, por lo mismo sus 
precios pueden permitir ser 
desconsiderados con el tipo 
de mercancía entregada 
10 
Los precios son relativos al 
lugar donde se entregan los 
productos, y en algunos 
casos sus costos son altos 
por el envió al destinatario 9 27 
Segmento de 
cliente 
Los clientes principales son 
jóvenes con algún poder 
adquisitivo y adultos. 
8.5 
Dirigido a diferentes sectores 
interesados en variedad no 
solo tecnológica sino de 
cualquier índole. No tienen un 
grupo de cliente especifico 
6 
No consideran algún tipo de 
cliente en específico ya que 
los productos se promocionan 
mediantes páginas web 
donde todos pueden ser 
partícipes. 
10 24.5 
Experiencia de 
Marca 
Utilizan marcas oficiales y 
conocidas con el fin de 
generar confianza entre los 
consumidores 8 
No cuenta con experiencia de 
marca, dada que solo les 
interesa contar con 
cantidades más no con 
calidad. 
4 
Para este tipo de ventas las 
marcas son fundamentales y 
deben escoger las que mejor 
atracción proporcionen, por lo 
tanto tienen buena 
experiencia y aceptación por 
los cibernautas. 
9 21 
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Tabla 6. (Continuación) 
COMPETENCIA 
  Competidores Actuales Nuevos Competidores Competidores Sustitutos Total x 
Factor Descripción Calf. Descripción Calf. Descripción Calf. 
Canales de 
Comercialización 
A través de un local 
directamente hacen la venta 
de sus productos 
5 
Desde su propio negocio 
hacen las ventas indirectas 4 
Internet, fan page, redes 
sociales, radio, tv, entre otros 9 18 
Publicidad y 
Promoción 
Algunos de los competidores 
actuales cuentan con 
publicidad dentro de sus 
mismas instalaciones 
7 
No cuentan con publicidad 
directamente relacionada, 
pero si llaman la atención a 
los compradores con 
descuentos y rebajas 
notables. 
3 
Todo el tiempo manejan 
publicidad y promociones 
para la fidelización de clientes 
y atracción para los nuevos 
10 20 
Localización La ubicación de estos locales 
están parametrizadas en 
diferentes lugares del pueblo 
pero con puntos estratégicos 
que permiten ser accesibles a 
las necesidades del pueblo 
7 
Su localización es dentro del 
perímetro urbano pero por 
tratarse de un espacio 
diferente de ventas es más 
recurrente encontrar este tipo 
de locales dentro del 
municipio. 
8.5 
Se localizan a través de la 
tecnología visible e invisible a 
los usuarios, por lo tanto no 
tienen punto de partida. 1 16.5 
Total Calificación   53.5   42.5   52   
 
Fuente el autor, 2018 
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5.1.5 Caracterización de los residuos generados en la empresa. 
En la empresa comercializadora gran parte de los residuos que generan son 
producto del proceso de ventas, estos residuos son por ejemplo vidrio de los 
protectores de pantalla que se cambian, plástico de estuches desechados por 
los clientes, papel de formularios anulados y empaques de los productos que 
pueden ser plásticos o de cartón. A estos desechos se suman elementos como 
baterías, cables y equipos móviles que en ciertas ocasiones dejan los clientes 
para que se arrojen a la basura.  
 
Para la caracterización detallada de los residuos generados se recolectó lo 
producido durante dos semanas en los dos establecimientos y por medio de la 
metodología de cuarteo se pesó y separó los desechos en productos plásticos, 
cartón, papel, vidrio, elementos eléctricos, entre otros.  
 
El procedimiento realizado fue el siguiente: 
 
1. Se recolecto los residuos generados durante dos semanas de los 
establecimientos de la empresa. 
 
Imagen 6. Residuos de dos semanas 
   
Fuente el autor, 2018 
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2. Se esparció la basura recolectada en un cuadro de metro y medio de lado, 
tratando de que fuera pareja la distribución en toda el área. 
 
 
Imagen 7. Distribución de basura en un cuadro 
 
Fuente el autor, 2018 
 
   
3. Se dividió en cuatro partes iguales el cuadrado y se dejó uno de ellos para 
realizar la caracterización de los residuos allí presentes. 
 
 
Imagen 8. División del cuadro 
 
Fuente el autor, 2018 
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4. Se clasificaron los residuos en once grupos, según la recomendación de 
un asesor experto en el tema (ver tabla 7). 
 
Imagen 9. Separación de los residuos 
 
Fuente el autor, 2018 
 
 
5. Se pesó cada uno de los once grupos tomados como muestra y se 
registraron los datos.  
 
 
Imagen 10. Pesado de los residuos 
 
Fuente el autor, 2018 
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Lo encontrado en la caracterización fue que los residuos que más se generan 
son papel y cartón, con un 25% del total de la muestra tomada; en segundo y 
tercer lugar con 14% son botellas PET y baterías. Las botellas son desechos de 
las onces de los empleados de los establecimientos y que son fácilmente 
reciclables, mientras que las baterías si corresponden a un desecho peligroso y 
de manejo especial, el cual es arrojado en gran parte por desconocimiento de 
los clientes a la basura común.  
 
Los demás residuos caracterizados en menor porcentaje como empaques 
plásticos (bolsas o cajas en acetato), se detectó que podrían volverse a utilizar y 
no desecharse ya que lo consultado con expertos en el tema no son fáciles de 
reciclar. Aunque también elementos como vidrios, estuches o cables que a pesar 
que en el muestreo no se encontraron pero la administración manifiesta que se 
presentan a menudo, son residuos que se pueden reutilizar o reciclar fácilmente, 
lo cual podría generar oportunidades adicionales de ingreso a la compañía. Los 
demás residuos que presentan  menor porcentaje, son aún más difícil reutilizar 
según lo consultado. Los resultados se pueden detallar en la tabla 7. 
 
Tabla 7. Caracterización de los residuos de los establecimientos 
Tipo de Residuos Local 1 Local 2 
Total x 
Residuo 
Porcentaje 
Papel y cartón 215 135 350 25% 
Botellas PET 55 145 200 14% 
Baterías 100 100 200 14% 
Estuches de celulares 125 45 170 12% 
Empaques plásticos (bolsas) 50 80 130 9% 
Vidrio laminado 70 50 120 9% 
Residuo de barrido 15 65 80 6% 
Polímeros espumados 30 15 45 3% 
Empaques plásticos (acetato) 25 10 35 3% 
Bolsas plásticas y cauchos 20 5 25 2% 
Vasos de polietileno extendido 10 15 25  2% 
Total 715 665  1380  100% 
*Unidades en gramos (g) 
Fuente el autor, 2018 
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5.1.6 Análisis de fortalezas de la organización mediante el uso de la herramienta DOFA. 
A continuación, se detalla las fortalezas y debilidades encontradas al interior de la empresa del caso de estudio, como también 
las oportunidades y amenazas de factores externos a la compañía, encontrados a lo largo de la caracterización.  
 
Tabla 8. Matriz DOFA 
FORTALEZAS  OPORTUNIDADES 
1. Se reutiliza las hojas que se pierden en la parte administrativa.  
2. Pionero en atención personalizada y asesoría en los productos de 
búsqueda por los clientes. 
3. Capacitación en asesoría al cliente con intención de mejorar cada 
día. 
4. La empresa de las utilidades generadas está dispuesta en invertir 
en temas ambientales y sociales. 
5. Precios justos a cada uno de los productos ofrecidos. 
6. Se usan en gran parte de sus aparatos electrónicos y luces 
eficientes en el consumo de energía eléctrica. 
7.  Los trabajadores de la empresa se capacitan para ofrecer 
asesorías y acompañamiento a los clientes, con el fin de sentirse a 
gusto con las nuevas tecnologías. 
8. A los trabajadores se les hace partícipe de las utilidades de la 
empresa al cumplir metas en sus ventas. 
9. Los clientes de la empresa en su mayoría tienen una mejor 
percepción en comparación con la de sus competidores.  
10. Cumplen con la normatividad exigida por la administración 
municipal. 
11. Realizan decoraciones llamativas al establecimiento en fechas 
especiales. 
1. A nivel local ya se están adelantando proyecto para el manejo 
adecuado de los residuos generados en el municipio. 
2. A nivel nacional existen empresas que se especializan en la 
recolección y procesamiento de residuos reciclables y peligrosos. 
3. Facilidad de contactar proveedores importadores directos para 
tener mercancía actualizada. 
4. Existe un gran mercado a nivel local y nacional de productos 
tecnológicos que se adquieren por internet. 
5. Hay entidades públicas y privadas que hacen acompañamiento 
y/o financiamiento a iniciativas ambientales y sociales. 
6.  La empresa identificó algunos actores importantes a los cuales 
les interesó el proyecto, como empresas y entidades públicas. 
7. Hay colegios y asociaciones con los que se podrían usar los 
residuos generados en la actividad comercial.    
8. En el municipio se realizan bastantes eventos deportivos los 
cuales unen a la comunidad. 
9. Los competidores directos no cuentan con estrategias 
innovadoras, que no sean distintas a los descuentos en sus 
productos. 
  
  
63 
 
 
Tabla 8. (Continuación) 
DEBILIDADES AMENAZAS 
1. Los residuos no son separados en la fuente y se revuelven todos. 
2. Residuos peligrosos como baterías, cables, cargadores, entre 
otros, se arrojan a la basura común.  
3. La mala calidad en algunos productos afecta la percepción del 
establecimiento por parte de algunos clientes.   
4. No se cuenta con publicidad en ningún medio. 
5. Falta capacitaciones al personal, en diversos temas.  
6. Aún usan algunas luminarias de alto consumo.  
7. No tienen punto ecológico.  
8. No tienen estrategia para la reutilización de desechos que son 
fácilmente reutilizables. 
9. No tienen prácticas o estrategias que integren a la comunidad en 
sus actividades. 
 
 
1. El realizar mala disposición de los residuos, puede generar 
problemas de salud en la población circundante del lugar en el 
que se disponga. 
2. Existen plataformas en internet que ofrecen productos similares, 
a los que clientes actuales y potenciales están comenzando a 
acceder.  
3. Algunos métodos para la reutilización de los residuos son 
costosos. 
4. Empresas a nivel nacional comercializadoras al menudeo han 
comenzado a integrar las necesidades sociales como atractivo 
comercial. 
5. La sociedad en general hoy en día está más informada y son más 
selectivos en la búsqueda de productos.  
6. El contrabando que se pueda presentar en la región afectaría de 
manera significativa el entorno comercial. 
7. Alta competencia dentro de un mismo sector, lo que no permite 
expandir los productos hacia nuevas ofertas de mercado. 
8. La competencia desleal de los demás establecimientos frente de 
a los productos que se ofrecen en cada uno de estos. 
9. Existe normatividad vigente que obliga a los establecimientos 
comerciales de ventas de aparatos electrónicos en recolectar 
estos aparatos y darle una disposición correcta. 
Fuente el autor, 2018 
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5.2 DISEÑO DE ESTRATEGIAS COMERCIALES QUE INTEGREN LA 
RESPONSABILIDAD SOCIAL Y AMBIENTAL EN EL CONTEXTO DE 
INNOVACIÓN CORPORATIVA 
 
El análisis DOFA realizado anteriormente (ver tabla 8), es una herramienta que 
permite percibir la situación actual de la empresa usada como caso de estudio, 
ya que así permitió obtener un diagnóstico preciso con el fin de tomar decisiones 
acordes con los objetivos y políticas de la compañía. Esta herramienta fue útil 
para el diseño de estrategias ya que se puede usar en cualquier nivel empresarial 
y como en este caso en el análisis corporativo, de mercado, ambiental y social. 
Luego de realizado el análisis se cruzó la información encontrada para así poder 
tomar decisiones estratégicas que permitan mejorar la situación corporativa 
actual, e integren la responsabilidad social y ambiental como base innovadora 
de la compañía en su entorno.  
 
Antes de plantear las estrategias que debería seguir la empresa fue importante 
determinar con claridad su objetivo, por lo que en compañía de sus propietarios 
y su equipo de trabajo, realizando una serie de reuniones y lluvia de ideas se 
llegó a determinar el siguiente objetivo empresarial. 
 
“Ser una empresa alineada a las necesidades del medio en el que se 
desenvuelve, la cual contribuya a los aspectos ambientales y sociales que están 
al alcance de las actividades que se desempeñan dentro de la operación de la 
misma, brindado un excelente servicio al cliente y una alta rentabilidad a sus 
propietarios”. 
 
Después de haber definido el objetivo que la empresa busca alcanzar y el 
identificar por medio del DOFA los cuatro principales elementos sobre los que la 
compañía quería trabajar, se llegó a las estrategias planteadas en la matriz de la 
tabla 9.    
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Tabla 9. Matriz de estrategias DOFA 
Fuente el autor, 2018 
 ANÁLISIS INTERNO 
FORTALEZAS DEBILIDADES 
4F. La empresa de las utilidades generadas está dispuesta en 
invertir en temas ambientales y sociales. Además, hacen 
partícipe de las utilidades a sus colaboradores.  
6F. Se usan en gran parte aparatos electrónicos y luces 
eficientes en el consumo de energía eléctrica. Se reutiliza las 
hojas que se pierden en la parte administrativa.  
 7F. Los trabajadores de la empresa se capacitan para ofrecer 
asesorías y acompañamiento a los clientes, con el fin de 
sentirse a gusto con las nuevas tecnologías. 
11F. Realizan decoraciones llamativas al establecimiento en 
fechas especiales. 
1D. Los residuos no son separados en la fuente y se revuelven 
todos. Los residuos peligrosos como baterías, cables, 
cargadores, entre otros, se arrojan a la basura común.  
3D. La mala calidad en algunos productos afecta la percepción 
del establecimiento por parte de algunos clientes.   
7D. No tienen punto ecológico, ni tienen estrategias para la 
reutilización de desechos que son fácilmente reutilizables. 
9D. No tienen prácticas o estrategias que integren a la 
comunidad en sus actividades. 
A
N
Á
L
IS
IS
 E
X
T
E
R
N
O
 
O
P
O
R
T
U
N
ID
A
D
E
S
 1O. A nivel local ya se están adelantando proyecto para el 
manejo adecuado de los residuos generados en el municipio. 
3O. Facilidad de contactar proveedores importadores directos 
para tener mercancía actualizada. 
6O. La empresa identificó algunos actores importantes a los 
cuales les interesó el proyecto, como empresas y entidades 
públicas. 
9O. Los competidores directos no cuentan con estrategias 
innovadoras, que no sean distintas a los descuentos en sus 
productos. 
4F-9O. De los recursos que la empresa está dispuesta a invertir se deben 
destinar a actividades relacionadas con el desarrollo social y ambiental, 
las cuales sean diferenciadoras con las que normalmente realiza el 
comercio en la región. 
 
6F-6O. Se potencializara el comportamiento eco amigable que tiene la 
empresa y se solicitara asesoría y/o alianzas con la empresas que 
puedan aportar al fortalecimiento del objetivo empresarial. 
1D-7D-1O.  Se buscará acompañamiento de expertos en el manejo de la 
disposición adecuada de los residuos, como también implementar puntos 
ecológicos con el fin de hacer separación en la fuente y poder detectar 
fácilmente los que se les pueda dar un nuevo uso. 
 
3D-3O. Se buscará proveedores que ofrezcan sus mercancías con 
garantía de por lo menos un año para la telefonía móvil. Como también 
que se puedan vincular al patrocinio de las iniciativas sociales de la 
empresa.  
A
M
E
N
A
Z
A
S
 
2A. Existen plataformas en internet que ofrecen productos 
similares. La sociedad en general hoy en día está más 
informada y son más selectivos en la búsqueda de productos.  
3A. Algunos métodos para la reutilización de los residuos son 
costosos. 
6A. El contrabando que se pueda presentar en la región 
afectaría de manera significativa el entorno comercial. 
9A. Existe normatividad vigente que obliga a los 
establecimientos comerciales de ventas de aparatos 
electrónicos en recolectar estos aparatos y darle una 
disposición correcta. 
7F-11F-6A. Por medio del constante entrenamiento del personal en las 
nuevas tecnologías y en servicio al cliente, junto con buscar proveedores 
que ofrezcan mejor calidad y precios, se buscara contrarrestar la 
competencia desleal y el contrabando. Además de ofrecer un entorno 
atractivo y que genere confianza al comprador.  
 
4F-6F-3A. Pese que la empresa está dispuesta a invertir en la ejecución 
de estrategias encaminada a ámbitos sociales y ambientales, no deberá 
sobrepasar sus límites por cumplir el fin que buscan, por lo que se deberá 
continuar con las buenas practicas que no les representen grandes 
inversiones.  
1D-9A. Se deberá dar cumplimiento a las reglamentaciones y promover 
entre los clientes el hábito, que cuando ya no usan un aparato electrónico 
o accesorio lo puede retornar al negocio y allí se dará una adecuada 
disposición.   
 
9D-2A. Por medio de las distintas plataformas en redes sociales y medios 
tradicionales de comunicación de la región, se mantendrá informada a la 
comunidad con respecto a las actividades ambientales y sociales que la 
empresa este impulsando o patrocinando. 
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Al tener las estrategias generadas a partir de la matriz DOFA, se integraron y 
detallaron para definir que se busca alcanzar en cada una de ellas a partir de los 
tres pilares básicos de la sostenibilidad empresarial, los cuales son económico, 
ambiental y social, aunque para la propuesta de las estrategias de la parte 
económica se abordaron desde el punto de vista de estrategias de mercado y 
administrativas.  
 
5.2.1 Ciclo de vida de un teléfono móvil. 
Antes de continuar con el planteamiento de las estrategias para la compañía 
cuya finalidad depende de las acciones, por lo que la guía Ecoconsulta (2013), 
denomina como triple línea de resultados a los efectos financieros, reputaciones 
y socio-ambientales. La guía sugiere que para el éxito de las acciones que se 
tomen se requiere como primera medida, “un entendimiento claro y amplio del 
impacto causado por las actividades corporativas y sus consecuencias frente a 
la relación con los stakeholders”, que es lo que se trabajó durante toda la sección 
6.1, adicionalmente recomiendan un análisis del ciclo de vida de los productos o 
servicios generados ya que de este análisis se tendrá mayor claridad sobre los 
aspectos a tratar en las estrategias centrales del negocio y en adelante las 
decisiones operacionales que se tomen. 
 
Con base a lo anterior después de realizada una charla con los propietarios, 
haciéndoles entender porque era necesario conocer el ciclo de vida de sus 
productos se acordó buscar información sobre el ciclo de vida de los teléfonos 
móviles ya que de ellos dependen los demás productos que allí se comercializan. 
Al buscar nuevamente en la literatura y la web se encontró que la Oficina de 
Residuos Sólidos del EPA - Agencia de Protección Ambiental de los Estados 
Unidos (2005). 
 
Hacen mención que un teléfono móvil es algo muy común hoy por hoy, sin 
embargo que se debe hacer un buen uso, además que se le debe dar un buen 
trato para generar una vida productiva útil al dispositivo telefónico. Aclaran que, 
aunque sea una necesidad el tener un celular, es importante saber qué hacer 
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cuando este ya no tenga la misma funcionalidad de sus inicios. Como con 
cualquier producto, hacer un teléfono celular y sus piezas requiere de recursos 
naturales y energía, lo cual puede tener un efecto en el aire, la tierra y el agua, 
el entender el ciclo de vida de un producto ayuda a tomar decisiones ambientales 
acerca de los productos usados y la forma correcta de cómo desecharlos.  
 
En el documento encontrado se detalla el paso a paso de lo que se hace antes, 
durante y después de la adquisición de un equipo móvil. 
 
6.2.1.1 Extracción de materiales. El teléfono celular está hecho de muchos 
materiales. En general, el auricular consta 40% de metales, 40% de plásticos y 
20% de cerámica y materiales trazas. El tablero de circuitos se ubica en el 
auricular, y es el “cerebro” del teléfono celular porque controla todas sus 
funciones. Los tableros de circuitos están hechos de materias primas extraídas 
de la naturaleza como cobre, oro, plomo, níquel, cinc, berilio, tántalo, coltan y 
otros materiales. La fabricación de estos tableros requiere petróleo bruto para el 
plástico, y arena y piedra caliza para la fibra de vidrio. 
 
Muchos de estos materiales se conocen como toxinas persistentes y pueden 
permanecer en el ambiente durante largos períodos, incluso después de 
desecharlos. El indicador de cristal líquido o LCD es una pantalla plana de baja 
potencia en el frente de tu teléfono que muestra información e imágenes. Se 
pone opaca cuando la corriente eléctrica para a través de la misma. El contraste 
que hay entre las áreas opacas y las transparentes forman los caracteres 
visibles. Varias sustancias cristalinas líquidas, tanto que ocurren en la naturaleza 
(como el mercurio, una sustancia potencialmente peligrosa), como las artificiales, 
se usan para hacer las pantallas LCD. Estas pantallas también requieren el uso 
de vidrio o plástico. 
 
La batería recargable se usa para hacer funcionar el teléfono; los teléfonos 
celulares pueden usar varios tipos de baterías: níquel-metal hidruro (Ni-MH), litio-
ion (Li-Ion), níquel-cadmio (Ni-Cd) o ácido de plomo. Las baterías de Ni-MH y Ni-
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Cd contienen níquel, cobalto, cinc, cadmio y cobre. Las baterías de Li-Ion usan 
óxido metálico de litio y materiales con base de carbón, todo extraídos de la 
tierra. 
 
6.2.1.2 Procesamiento de materiales. La mayoría de las materias primas deben 
procesarse antes de que los fabricantes puedan utilizarlos para hacer sus 
productos. Por ejemplo, en los teléfonos celulares; el petróleo bruto se combina 
con gas natural y sustancias químicas en la planta procesadora para hacer el 
plástico; también ocurre con el cobre, que se extrae, se muele, se calienta y se 
trata con sustancias químicas y electricidad para aislar el metal puro que se usa 
en los tableros de circuitos y las baterías. Las piezas de cobre que se obtienen 
se envían al fabricante en donde se transforman en alambres y hojas. 
 
6.2.1.3 Fabricación. Los plásticos y la fibra de vidrio se usan para hacer las 
formas básicas de los tableros de circuitos, los cuales después se recubren con 
baño dorado. Se agregan al tablero varios componentes electrónicos, se 
conectan con circuitos y alambres (hechos principalmente de cobre) que se 
sueldan al tablero y se aseguran con adhesivos y recubrimientos protectores. 
Las pantallas LCD se fabrican colocando cristal líquido entre capas de vidrio o 
plástico. Las Baterías consisten de dos piezas separadas, llamadas electrodos, 
hechos de dos metales diferentes, una sustancia líquida llamada electrolito, toca 
cada electrodo. Cuando se aplica una fuerza externa de electricidad como un 
tomacorriente, las reacciones químicas entre los electrodos y los electrolitos 
hacen que fluya una corriente eléctrica, lo que da a las baterías su “combustible” 
o energía. 
 
6.2.1.4 Empacado y transporte. Las piezas del teléfono celular y los productos 
terminados necesitan empacarse y transportarse para llegar de un lugar a otro. 
El transporte por avión, camión o ferrocarril requiere el uso de combustibles 
fósiles como energía, lo cual puede contribuir al cambio global del clima. Aunque 
el empaque protege a los productos contra los daños, identifica el contenido y 
ofrece información, el empacado excesivo o decorativo puede ser un 
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desperdicio. Los empaques consumen valiosos recursos naturales, como el 
papel (de los árboles), el plástico (de petróleo bruto de la tierra), el aluminio (de 
los minerales) u otros materiales, los cuales usan energía para producirse y 
pueden causar desperdicios. Sin embargo, algunos empaques, pueden hacerse 
de productos reciclados. 
 
6.2.1.5 Vida útil. Las compañías telefónicas en Colombia son las que más 
venden teléfonos, los cuales anteriormente no se podían intercambiar entre 
compañías, aunque la reglamentación ahora permite que los clientes transfieran 
sus números telefónicos a compañías nuevas. Lo que implicaba que cambiar de 
compañía significaba cambiar de teléfono celular. Una manera de extender la 
vida útil del teléfono y evitar el desperdicio, era usar la misma compañía para 
continuar el servicio telefónico. Pese que hoy en día se tiene mayor libertad para 
cambiar de compañía una estrategia bastante frecuente es la de ofrecer equipos 
móviles con facilidades de pago. 
 
Una forma más común de extender la vida de un teléfono es cuidándolo, 
protegiéndolo contra daños guardándolo en su estuche, evitando caídas y 
manteniéndolo alejado del calor o el frío extremos y fuera del agua y otros 
líquidos. Por lo que en el mercado actual se consiguen accesorios que suplen 
estas necesidades los cuales están elaborados de plásticos, metales y vidrios. 
 
6.2.1.6 Al terminar de usarlos. La EPA (2005) recomienda donar o reciclar los 
teléfonos celulares cuando ya no los necesitan, y así se evita que terminen en la 
basura en donde pueden causar potencialmente problemas al medio ambiente. 
 
 Reúso 
Una forma útil que proponen para el reúso es dirigida a las organizaciones, 
incluyendo las plantas de reciclado, las entidades caritativas y los fabricantes o 
vendedores de productos electrónicos, a que acepten los teléfonos celulares que 
funcionen y se los ofrezcan a las escuelas, las organizaciones comunitarias y a 
las personas quienes tienen necesidades. El reúso les ofrece a las personas que 
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de otra manera no podrían costearlos, el acceso gratuito o a costo reducido. 
Además que se extiende la vida útil del teléfono. 
 
 Reciclado 
Las plantas de reciclaje electrónico están apareciendo por todas partes. Hoy, 
muchas tiendas, fabricantes y centros de reciclaje aceptan teléfonos celulares 
para reciclarlos. Aunque algunas plantas de reciclaje solamente aceptan 
embarques grandes, las comunidades, las escuelas o los grupos pueden 
colaborar para recolectar teléfonos celulares usados para embarcarlos a las 
plantas de reciclaje.  
 
Algunas baterías recargables también pueden reciclarse, y varias tiendas al 
menudeo y entidades han comenzado a recolectarlas. Cuando se reciclan 
baterías recargables, los materiales recuperados pueden usarse para hacer 
baterías nuevas y productos de acero inoxidable. 
 
 Desecho 
Los teléfonos celulares que se tiran a la basura terminan en los vertederos 
(enterrados en la tierra) o en incineradores (quemados). Debido a que los 
teléfonos celulares contienen metales, plásticos, sustancias químicas y otras 
sustancias potencialmente peligrosas, siempre se deben reciclar, donar o 
intercambiar. Es gratis y es fácil, por lo que no se deben tirar a la basura. Los 
teléfonos que se tiran desperdician energía y causan la pérdida de valiosos 
recursos naturales. 
 
En la imagen 11 se puede observar el diagrama causal del ciclo de vida de los 
equipos celulares, que fue desarrollado con base en la información encontrada 
en el análisis realizado por EPA US (2005). 
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Imagen 11. Diagrama causal ciclo de vida de un teléfono móvil 
 
Fuente el autor basado en la EPA US, 2005 
 
5.2.2 Estrategias.  
Al conocer las etapas del ciclo de vida útil de los teléfonos celulares, se pudo 
detallar que tienen muchos componentes diferentes, cada uno de los cuales tiene 
su propio ciclo de vida además del ciclo de vida del producto compuesto. Por lo 
que las estrategias estarán encaminadas a la vida útil y a la decisión que se tome 
al terminar de usar el dispositivo.  
 
Como anteriormente se mencionó las estrategias se incorporaron teniendo en 
cuenta los pilares fundamentales de la sostenibilidad empresarial. Esta decisión 
fue tomada debido a que, en los resultados arrojados de las encuestas realizadas 
a las partes interesadas, se evidencio que están siempre presentes elementos 
de los dos constructos analizados RSE y sostenibilidad empresarial, al 
cuestionarlos sobre las motivaciones, atributos y pilares que buscan de una 
empresa como la del caso de estudio. Además, que partiendo del hecho 
discutido por varios autores la RSE está inmersa en la sostenibilidad empresarial 
(ver imagen 12), y debido a que tiene componentes que la empresa busca 
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alcanzar, como ser más competitivos y crear diferenciación en los servicios y 
productos ofrecidos. 
 
 
Imagen 12. Opción estratégica de la gestión ambiental 
 
Fuente Ecoconsulta, 2013 
 
 
A continuación, se presenta en fichas las siete estrategias planteadas, en las 
cuales se detallan el objetivo, descripción, acciones, cronograma, recursos 
requeridos, presupuesto estimado y recursos esperados.  
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Tabla 10. Ficha estrategia 1 
TIPO DE ESTRATEGIA: Económica - Mercado y Administrativa 
ESTRATEGIA 1 
Objetivo:  
Disponer un porcentaje de las utilidades de la empresa a actividades relacionadas con el desarrollo social 
y ambiental.  
Descripción:  
De los recursos que la empresa está dispuesta a invertir se deben destinar a actividades relacionadas 
con el desarrollo social y ambiental, las cuales sean diferenciadoras con las que normalmente realiza el 
comercio en la región. Es importante no sobrepasar sus límites por cumplir el fin que buscan ya que no 
es la actividad comercial a la que se dedican, por lo que se deberá continuar con las buenas practicas 
que no les representen grandes inversiones. 
Acciones:  
1. Se debe designar un porcentaje ya se mensual o anual de las utilidades, el cual sea destinado a 
actividades ambientales y sociales, para que así no se extralimite en los recursos que se vallan a invertir.  
2. Fomentar la credibilidad y participación en actividades culturales donde se promocione la marca, como 
campeonatos deportivos, concursos académicos, basares, entre otros.   
3. Seguir haciendo participes a los colaboradores de la empresa de las utilidades generadas. Esto por 
medio de metas en las ventas. 
Cronograma: 
Actividades Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic 
Designar un porcentaje de las utilidades 
para actividades socio-ambientales 
            
Apoyo de actividades deportivas y 
culturales del municipio 
            
Dar a los vendedores bonificaciones por 
metas alcanzadas en las ventas 
            
Recursos Necesarios:  Presupuesto Estimado: 
 Económicos 
 Personal de trabajo 
Se estima que los patrocinios las actividades 
deportivas y culturales no superen los $300.000 
COP 
Resultados Esperados: 
Que la empresa destine entre el 3% y el 5% de las utilidades a la ejecución de actividades socio-
ambientales. Los meses donde no se gasten estos recursos se ahorren para futuras actividades.  
Fuente el autor, 2018 
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Tabla 11. Ficha estrategia 2 
TIPO DE ESTRATEGIA: Económica - Mercado y Administrativa 
ESTRATEGIA 2 
Objetivo:  
Buscar proveedores que ofrezcan mercancías con garantía de por lo menos un año para la telefonía móvil 
y mejores opciones de servicio.  
Descripción:  
Ya sea a que se busquen nuevos proveedores o se lleguen a acuerdos con los actuales en cuanto al 
tiempo de las garantías, se deben elegir productos con gran calidad la cual satisfaga al cliente y genere 
utilidades. Se buscara que los proveedores también se puedan vincular al patrocinio de las iniciativas 
sociales de la empresa. 
Acciones:  
1. Se deberá realizar seguimiento a la calidad de los productos, registrando la cantidad de garantías 
generadas ya sea por proveedor y/o producto. 
2. Se realizará cada vez que se compren productos una evaluación de los proveedores y se dejará registro 
de esto. 
3. Se establecerá con los proveedores el apoyo a las iniciativas socio-ambientales de la empresa, por 
medio de donaciones, participación directa, patrocinios o publicidad. 
Cronograma: 
Actividades Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic 
Seguimiento a las garantías.             
Evaluación de proveedores y pedidos             
Patrocinio de los proveedores en las 
iniciativas socio-ambientales 
            
Recursos Necesarios:  Presupuesto Estimado: 
 Computador, teléfono 
 Hojas de calculo 
 Personal de trabajo 
Se estima que en la búsqueda y vinculación de 
proveedores se invierta máximo $100.000 COP, lo 
cual correspondería a servicios y gastos en 
reuniones. 
Resultados Esperados: 
Se espera que la empresa empiece a manejar proveedores que den por lo menos un año de garantía en 
la telefonía móvil, lo cual es lo que ofrecen las grandes empresas de comunicaciones. También que 
aporten con publicidad, donaciones o alguna otra forma a las actividades socio-ambientales de la empresa 
en las que se vincule la empresa, al menos una vez al año.  
Fuente el autor, 2018 
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Tabla 12. Ficha estrategia 3 
TIPO DE ESTRATEGIA: Económica - Mercado y Administrativa 
ESTRATEGIA 3 
Objetivo:  
Ofrecer un excelente servicio al cliente, junto con entorno atractivo que genere confianza al comprador y 
así contrarrestar la competencia desleal y el contrabando. 
Descripción:  
Por medio del constante entrenamiento del personal en las nuevas tecnologías y en servicio al cliente, 
junto con la búsqueda de proveedores que ofrezcan mejor calidad y precios, se buscara contrarrestar la 
competencia desleal y el contrabando. 
Un factor diferenciador positivo que tiene la empresa y se evidencio en la encuesta de satisfacción al 
cliente, fue que gran parte de sus clientes los prefieren por su atención y asesoría en diferentes aspectos.  
Acciones:  
1. La gerencia deberá asegurar el entrenamiento por lo menos semestral de sus colaboradoras en servicio 
al cliente y nuevas tecnologías. Y así puedan atender las necesidades del público. 
2. Se debe tener claro que la mayoría de los clientes son mayores de 30 años, por lo que las decoraciones 
que se vienen haciendo para las distintas ocasiones y celebridades del año, deben continuar, aunque 
teniendo en cuenta el público objetivo al que está dirigido.    
3. Se debe seguir realizando al menos una vez al año la encuesta de satisfacción al cliente, con lo cual la 
gerencia pueda tomar decisiones.  
Cronograma: 
Actividades Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic 
Entrenamiento del personal en servicio 
al cliente y nuevas tecnologías 
            
Decoraciones alusivas a eventos 
importantes en el año 
            
Recursos Necesarios:  Presupuesto Estimado: 
 Videos educativos 
 Papelería 
 Computador 
 Elementos de decoración 
 Personal 
Se estima que en cada decoración tenga una 
inversión de aproximadamente $120.000 COP y 
para las capacitaciones unos $30.000 COP. 
Resultados Esperados: 
De las decoraciones que ya son comunes en la empresa, se espera sean novedosas y diferenciadoras 
entre ellas. Las capacitaciones se pretende sean realizadas por la gerencia de la empresa en las cuales 
se hagan evaluaciones en las que se obtengan calificaciones superiores al 70%. 
Fuente el autor, 2018 
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Tabla 13. Ficha estrategia 4 
TIPO DE ESTRATEGIA: Social 
ESTRATEGIA 4 
Objetivo:  
Potencializar el comportamiento eco amigable y conexión con los grupos de interés que tiene la empresa. 
Descripción:  
Se solicitará asesoría y/o alianzas con las empresas o entidades que puedan aportar al fortalecimiento 
del objetivo principal de la empresa. 
De los stakeholders consultados durante la realización del presente proyecto, han manifestado su interés 
por la ejecución del mismo, por esta razón se debe cumplir con las siguientes acciones. 
Acciones:  
1. La gerencia debe estar comprometida con involucrar a las partes interesadas en la planificación y 
desarrollo estratégico, asegurando que la dirección comercial este enfocada a las prioridades de los 
clientes. 
2. Se aplicarán diferentes métodos para llegar a los grupos de interés, como los grupos focales, talleres, 
investigación de mercado y asegurar conversaciones continuas los colaboradores, proveedores y clientes. 
3. Se deberá generar convenios con entidades reguladoras como Corpochivor, alcaldía municipal, medios 
de comunicación local y grandes empresas o agremiaciones situadas en la región. Con las cuales se 
puedan generar iniciativas que beneficien a las distintas partes y a sus trabajadores. 
4. Se deberá tener una comunicación asertiva y productiva con las distintas partes interesadas, las cuales 
se definieron como: 
 Clientes y Proveedores 
 Colaboradores o empleados 
 Medios de comunicación  
 Autoridades locales 
 Grandes empresas 
 Grupos comunitarios 
 Socios ambientales 
Cronograma: 
Actividades Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic 
Comunicación con los stakeholders o 
grupos de interés 
            
Reuniones para la generación de 
estrategias conjuntas 
            
Recursos Necesarios:  Presupuesto Estimado: 
 Espacio de reuniones 
 Elementos de oficina 
 Computador y teléfono 
Se estima que en general la inversión de esta 
estrategia ronde en unos $100.000 COP, que en 
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 Personal gran medida serán gastos de las reuniones o 
encuentros.   
Resultados Esperados: 
Se espera realizar convenios con las entidades y empresas grandes de la región, con los que se 
pretenderá tener acompañamiento en las distintas necesidades que surjan como también ofrecerles 
descuentos a sus empleados en los productos ofrecidos por la empresa y así ganar nuevos clientes.  
Fuente el autor, 2018 
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Tabla 14. Ficha estrategia 5 
TIPO DE ESTRATEGIA: Social 
ESTRATEGIA 5 
Objetivo:  
Usar las distintas plataformas en redes sociales y medios tradicionales de comunicación de la región, para 
mantener a la región comunicada con respecto a las actividades ambientales y sociales que la empresa 
este impulsando o patrocinando. 
Descripción:  
De las estrategias más usadas por grandes compañías que tienen entre sus principios la RSE o la 
sostenibilidad empresarial, es tomar como eje principal el tema de la transparencia total expuesto por 
Daniel Goleman (2009) en su libro “Inteligencia Ecológica”, ya que no hay que desconocer que ha ido 
aumentando la demanda por parte de consumidores verdes, los cuales están dispuestos a adquirir 
productos y/o servicios de mayor valor siempre y cuando sean amigables con el medio ambiente y 
contemplen una responsabilidad social desde la adquisición hasta la disposición final de dicho producto. 
Existen otras herramientas de mercadeo útiles como lo es la última etapa de la evolución de lo que se 
conoce como las 4P’s (producto, precio, plaza y promoción), y son las 4V’s, que hacen referencia a 
validity, value, vanue y vogue, que traducido al español significan: validez, valor, lugar y moda o viralidad. 
Esto dado principalmente gracias al marketing digital y a la facilidad que representa para los stakeholders 
poder acceder a estos servicios en línea.  
Acciones:  
1. Crear inicialmente un fan page en redes sociales, desde el cual se promocione la empresa y sus 
actividades socio ambientales, se ofrezcan sus productos y se puedan atender los PQR de los 
stakeholder. 
2. Con la validez se hace referencia a no solo contemplar que los productos estén enfocados a un tipo 
de cliente en específico, sino a que una línea de productos este dirigida a diferentes targets o 
mercados objetivos, es así como se busca que los productos sean válidos para diferentes públicos. 
3. Es necesario darle un valor único por el cual un cliente prefiera los productos de la empresa por 
encima de los de la competencia. Ya que las personas son cada vez más conscientes del valor de las 
cosas por lo que son más exigentes. 
4. El lugar de encuentro o también llamado “virtual place” se refiere a la facilidad que se debe ofrecer a 
los clientes para acceder a la consulta web, lo que aumenta la probabilidad que la compra termine 
realizándose online. 
5. La comunicación no solo se debe hacer al target de forma bidireccional o indirecta, sino que debe 
estar encaminada a que le guste tanto al cliente, que no dude en compartir y recomendar los producto 
y servicios ofrecidos por la empresa, ya sea en sus redes o a su grupo cercano, produciendo un efecto 
boca a boca el cual se vuelve multiplicador debido a la credibilidad de ser compartido y recomendado 
por una persona conocida. 
  
  
79 
 
6. Se debe brindar información veraz y confiable a los clientes, tanto en el punto de venta como en la 
web, ya que, si engaña al público o no se cumple con las promesas dadas, no solo perderá dinero 
sino también reputación.  
Cronograma: 
Actividades Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic 
Crear una fan page en redes sociales             
Promocionar la empresa en distintos 
medios, sus actividades y productos. 
            
Recursos Necesarios:  Presupuesto Estimado: 
 Redes sociales 
 Computador y teléfono 
 Internet 
 Publicidad en medios 
 Personal 
Se estima que en general la inversión mensual 
ronde en unos $120.000 COP, que en gran medida 
serán en la divulgación de las acciones en 
emisoras. 
Resultados Esperados: 
Se espera crear un fan page en las distintas redes sociales en las que se mantendrá comunicación 
constante con los clientes, donde también se comercializarán y venderán los productos. Las propagandas 
por emisoras se espera se realicen por lo menos seis meses al año. 
Fuente: el autor, 2018 
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Tabla 15. Ficha estrategia 6 
TIPO DE ESTRATEGIA: Ambiental 
ESTRATEGIA 6 
Objetivo:  
Disponer adecuadamente los residuos generados, como también implementar puntos ecológicos con el 
fin de hacer separación en la fuente. 
Descripción:  
Se buscará acompañamiento de expertos en el manejo de la disposición adecuada de los residuos, como 
también implementar puntos ecológicos. 
La implementación de prácticas de producción más limpia en la empresa del caso de estudio busca 
minimizar los costos ambientales y demanda de recursos que ocasiona la prestación de sus servicios. 
Con la implementación de estrategias de producción más limpia se crea un valor agregado para la 
organización, mitigando el impacto causado sobre el medio ambiente, garantizando la más alta calidad 
en la prestación de sus servicios a menores costos de operación.  
Acciones:  
1. Implementar la metodología de producción más limpia mediante la ejecución de alternativas que se 
enfoquen en el ahorro, uso eficiente de los recursos y la minimización en la generación de residuos, 
a través de buenas prácticas. 
2. Se deberá realizar un diagnóstico situacional detallado de los consumos de agua, energía y de la 
generación de residuos en los establecimientos. 
3. Se debe determinar los procedimientos y servicios críticos de la empresa para establecer metas que 
fortalezcan el desempeño ambiental de la misma. 
4. Implementar punto ecológico que prevenga la contaminación desde el origen, promoviendo la 
conservación de recursos mediante prácticas de reducción, reutilización y reciclado. 
Cronograma: 
Actividades Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic 
Implementar la metodología de 
producción más limpia 
            
Evaluación de los consumos de energía              
Implementar punto ecológico en los 
establecimientos 
            
Separar los residuos desde su origen              
Recursos Necesarios:  Presupuesto Estimado: 
 Punto ecológico 
 Computador  
 Hoja de calculo 
 Personal 
Se estima que la inversión en esta estrategia tenga 
un valor de $800.000 COP, que se tendrá que hacer 
por una única vez.  
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Resultados Esperados: 
Detectar fácilmente los residuos que se les pueda dar un nuevo uso y así poder generar nuevos ingresos. 
Como también reducir la cantidad de productos desechados a la basura, lo cual implica aumentar el reúso 
y el reciclaje.  
Fuente el autor, 2018 
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Tabla 16. Ficha estrategia 7 
TIPO DE ESTRATEGIA: Ambiental 
ESTRATEGIA 7 
Objetivo:  
Cumplir las reglamentaciones nacionales y promover entre los clientes el hábito de cuando no usen un 
aparato electrónico o accesorio lo retornen al negocio y allí se dé una adecuada disposición.   
Descripción:  
El cumplimiento de las normas nacionales es fundamental para el funcionamiento de cualquier empresa 
en el territorio nacional, pese a que existen algunas normas que no son aplicables actualmente para la 
venta de equipos móviles y sus accesorios, se deben anticipar y aplicar acciones que además de contribuir 
a dichas regulaciones, creara una diferenciación con los demás competidores en el comercio. 
Acciones:  
1. Se deben diseñar estrategias de gestión integral para los residuos de aparatos eléctricos y 
electrónicos, fundamentada en la responsabilidad de los diferentes actores de la cadena del ciclo de 
vida del producto, con especial énfasis en los proveedores y empresas de manejo de los residuos 
generados. 
2. Separar los residuos electrónicos de los residuos sólidos domésticos para su entrega en puntos de 
recolección o mecanismos equivalentes. 
3. Garantizar recipientes o contenedores ubicados dentro de las instalaciones de los establecimientos 
para la entrega y recolección de los residuos de pilas y/o acumuladores, generados por los clientes. 
4. Incorporar tarjetas con cupones de descuento en nuevos artículos, con el fin de motivar la entrega de 
los productos que ya no se usan.  
5. Crear un check list con la normatividad que debe cumplir la empresa y realizar control sobre lo allí 
requerido. 
Cronograma: 
Actividades Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic 
Separar los residuos electrónicos de los 
residuos sólidos 
            
Recolectar y entregar a las empresas 
competentes las baterías recolectadas  
            
Implementar estrategia que estimule la 
entrega de los productos que no se usen  
            
Recursos Necesarios:  Presupuesto Estimado: 
 Punto ecológico 
 Personal 
 Publicidad 
Se estima que el costo de implantar la solución para 
motivar a los clientes en retornar al establecimiento 
comercial los productos que ya no se usan tenga un 
costo de $350.000 COP. 
Resultados Esperados: 
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Por medio de unas tarjetas con cupones de descuento en nuevos artículos, se pretende motivar el retorno 
de los productos que ya no usen los clientes, para que desde la compañía se les dé una adecuada 
disposición y así poder recolectar al menos el 10% al equivalente de los productos vendidos. Como 
también dar cumplimiento a la normatividad que requiere cumplir la empresa. 
Fuente el autor, 2018 
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5.3 MECANISMOS DE SEGUIMIENTO Y CONTROL CON LOS QUE SE 
PUEDA MONITOREAR EL PLAN ESTRATÉGICO PARA LA COMPAÑÍA. 
 
Con el propósito de garantizar el seguimiento a las estrategias diseñadas, se 
formula el siguiente tablero de indicadores. 
 
 
Tabla 17. Tablero de indicadores 
Nombre del Indicador Formula Meta 
Porcentaje destinado a 
las actividades socio-
ambientales. 
𝑃𝑟𝑒𝑠𝑢𝑝𝑢𝑒𝑠𝑡𝑜 𝐼𝑛𝑣𝑒𝑟𝑡𝑖𝑑𝑜
𝑈𝑡𝑖𝑙𝑖𝑑𝑎𝑑𝑒𝑠
 𝑥 100 
Se realice una inversión promedio 
anual entre el 3% y 5%. 
Garantías generadas 
por proveedor 
𝐶𝑎𝑛𝑡𝑖𝑑𝑎𝑑 𝑑𝑒 𝐺𝑎𝑟𝑎𝑛𝑡𝑖𝑎𝑠 𝑎𝑙 𝑀𝑒𝑠
𝐶𝑎𝑛𝑡𝑖𝑑𝑎𝑑 𝑑𝑒 𝑃𝑟𝑜𝑑𝑢𝑐𝑡𝑜𝑠 𝐴𝑑𝑞𝑢𝑖𝑟𝑖𝑑𝑜𝑠
 𝑥 100 
Las garantías por proveedor sean 
menor al 15% mensualmente. 
Apoyo de proveedores 
𝐴𝑐𝑡. 𝐴𝑝𝑜𝑦𝑎𝑑𝑎𝑠 𝑝𝑜𝑟 𝑃𝑟𝑜𝑣𝑒𝑒𝑑𝑜𝑟
𝐴𝑐𝑡. 𝑅𝑒𝑎𝑙𝑖𝑧𝑎𝑑𝑎𝑠 𝑝𝑜𝑟 𝑙𝑎 𝐸𝑚𝑝𝑟𝑒𝑠𝑎
 𝑥 100 
Que al menos los proveedores 
contribuyan una vez al año, lo que 
equivale al 10% aprox.  
Capacitaciones al 
personal 
𝑃𝑢𝑛𝑡𝑜𝑠 𝑂𝑏𝑡𝑒𝑛𝑖𝑑𝑜𝑠  
𝑃𝑢𝑛𝑡𝑜𝑠 𝑃𝑜𝑠𝑖𝑏𝑙𝑒𝑠
 𝑥 100 
Que cada colaborador capacitado 
obtenga al menos el 70% del total 
de puntos posibles. 
Percepción de los 
clientes 
𝑅𝑒𝑠𝑢𝑙𝑡𝑎𝑑𝑜 𝐶𝑎𝑙𝑖𝑓𝑖𝑐𝑎𝑐𝑖ó𝑛 𝑃𝑜𝑠𝑖𝑡𝑖𝑣𝑎 
𝑀𝑒𝑗𝑜𝑟 𝐶𝑎𝑙𝑖𝑓𝑖𝑐𝑎𝑐𝑖ó𝑛 𝑃𝑜𝑠𝑖𝑏𝑙𝑒
 𝑥 100 
Al implementar las estrategias aquí 
propuestas se espera mejorar la 
percepción y obtener un 90%.  
Alianzas con empresas 
y entidades 
𝐴𝑙𝑖𝑎𝑛𝑧𝑎𝑠 𝐿𝑜𝑔𝑟𝑎𝑑𝑎𝑠
𝐴𝑐𝑒𝑟𝑐𝑎𝑚𝑖𝑒𝑛𝑡𝑜𝑠 𝑅𝑒𝑎𝑙𝑖𝑧𝑎𝑑𝑜𝑠
 𝑥 100 
Se espera alcanzar más del 60% de 
convenios con las empresas con las 
que se busquen acuerdos.  
Reuniones con 
stakeholders 
𝑁ú𝑚𝑒𝑟𝑜 𝑑𝑒 𝑅𝑒𝑢𝑛𝑖𝑜𝑛𝑒𝑠 𝑅𝑒𝑎𝑙𝑖𝑧𝑎𝑑𝑎𝑠 
Realizar al menos cuatro reuniones 
durante al año  
Publicidad en radio 
𝑀𝑒𝑠𝑒𝑠 𝑃𝑎𝑢𝑡𝑎𝑑𝑜𝑠
𝑀𝑒𝑠𝑒𝑠 𝑑𝑒𝑙 𝐴ñ𝑜
 𝑥 100 
Se espera que durante el primer año 
la empresa publicite al menos seis 
meses. 
Residuos separados 
𝑅𝑒𝑠𝑖𝑑𝑢𝑜𝑠 𝑆𝑒𝑝𝑎𝑟𝑎𝑑𝑜𝑠 𝑝𝑎𝑟𝑎 𝑅𝑒ú𝑠𝑜
𝑇𝑜𝑡𝑎𝑙 𝑑𝑒 𝑅𝑒𝑠𝑖𝑑𝑢𝑜𝑠 𝐺𝑒𝑛𝑒𝑟𝑎𝑑𝑜𝑠
 𝑥 100 
Al separar los residuos para el reúso 
o reciclado, se pretende sea 
equivalente al menos el 60% del 
total. 
Reducción de residuos 
generados  
𝐾𝑔 𝑑𝑒 𝑟𝑒𝑠𝑖𝑑𝑢𝑜𝑠 𝑑𝑒𝑙 𝑝𝑟𝑒𝑠𝑒𝑛𝑡𝑒 𝑎ñ𝑜
𝐾𝑔 𝑑𝑒 𝑟𝑒𝑠𝑖𝑑𝑢𝑜𝑠 𝑑𝑒𝑙 𝑎ñ𝑜 𝑎𝑛𝑡𝑒𝑟𝑖𝑜𝑟 
 𝑥 100 
Reducir al menos un 10% de los 
residuos generados con relación al 
año anterior 
Reducción del servicio 
de agua  
𝐶𝑜𝑛𝑠𝑢𝑚𝑜 𝑑𝑒 𝑎𝑔𝑢𝑎 𝑑𝑒𝑙 𝑝𝑟𝑒𝑠𝑒𝑛𝑡𝑒 𝑎ñ𝑜
𝐶𝑜𝑛𝑠𝑢𝑚𝑜 𝑑𝑒 𝑎𝑔𝑢𝑎 𝑑𝑒𝑙 𝑎ñ𝑜 𝑎𝑛𝑡𝑒𝑟𝑖𝑜𝑟 
 𝑥 100 
Reducir al menos un 15% de 
consumo de agua con relación al 
año anterior 
Reducción del servicio 
de energía 
𝐶𝑜𝑛𝑠𝑢𝑚𝑜 𝑒𝑛𝑒𝑟𝑔í𝑎 𝑑𝑒𝑙 𝑝𝑟𝑒𝑠𝑒𝑛𝑡𝑒 𝑎ñ𝑜
𝐶𝑜𝑛𝑠𝑢𝑚𝑜  𝑒𝑛𝑒𝑟𝑔í𝑎 𝑑𝑒𝑙 𝑎ñ𝑜 𝑎𝑛𝑡𝑒𝑟𝑖𝑜𝑟 
 𝑥 100 
Reducir al menos un 10% de 
consumo de energía eléctrica con 
relación al año anterior. 
Normatividad cumplida 
𝑁𝑜𝑟𝑚𝑎𝑡𝑖𝑑𝑎𝑑 𝐼𝑛𝑐𝑜𝑟𝑝𝑜𝑟𝑎𝑑𝑎 
𝑁𝑜𝑟. 𝐶𝑜𝑛𝑠𝑒𝑟𝑛𝑖𝑒𝑛𝑡𝑒 𝑎 𝑙𝑎 𝐸𝑚𝑝𝑟𝑒𝑠𝑎
 𝑥 100 
Se espera que después de 
detectada las normas concernientes 
a la empresa se cumpla el 100% de 
ellas. 
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Tabla 17. (Continuación) 
Nombre del Indicador Formula Meta 
Residuos aprovechados 
𝑅𝑒𝑠.  𝐼𝑛𝑐𝑜𝑟𝑝𝑜𝑟𝑎𝑑𝑜𝑠 𝑎𝑙 𝑃𝑟𝑜𝑐𝑒𝑠𝑜𝑠  
𝑅𝑒𝑠𝑖𝑑𝑢𝑜𝑠 𝑆𝑒𝑝𝑎𝑟𝑎𝑑𝑜𝑠 𝑝𝑎𝑟𝑎 𝑅𝑒ú𝑠𝑜
 𝑥 100 
Se espera incorporar al menos el 
20% de los residuos separados 
mensualmente para el reúso o 
reciclaje, a los distintos procesos de 
la empresa. 
Recolección de equipos 
móviles  
𝐶𝑎𝑛𝑡. 𝐸𝑞𝑢𝑖𝑝𝑜𝑠 𝑅𝑒𝑐𝑜𝑙𝑒𝑐𝑡𝑎𝑑𝑜𝑠
𝐶𝑎𝑛𝑡. 𝑑𝑒 𝐸𝑞𝑢𝑖𝑝𝑜𝑠 𝑉𝑒𝑛𝑑𝑖𝑑𝑜𝑠  
 𝑥 100 
Recolectar un 10% de los teléfonos 
celulares ya no usados por los 
clientes en proporción con los 
vendidos.  
Fuente el autor, 2018 
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6. CONCLUSIONES  
 
 Al culminar este trabajo de investigación se evidencia como herramientas 
sencillas de gestión ambiental son útiles para las MiPyME, al momento de 
generar estrategias enfocadas en la responsabilidad social empresarial y la 
sostenibilidad empresarial. Esto sin incurrir en grandes recursos para su 
planteamiento e implementación.  
 
 La consulta con los stakeholders dentro de este tipo de proyectos que 
involucran aspectos ambientales y sociales, es fundamental la participación 
y apoyo de estos actores fundamentales para el buen funcionamiento en las 
distintas etapas del proyecto, ya que aportan elementos que se podrían 
definir como menospreciados o desconocidos para la empresa. 
 
 De los resultados destacables de las distintas herramientas usadas para la 
caracterización de la empresa se destacarían tres aspectos, el primero que 
motivaciones, atributos y pilares de los constructos analizados 
(responsabilidad social empresarial y la sostenibilidad empresarial), están 
presentes en lo que buscan las partes interesadas de una empresa 
comercializadora de equipos móviles y accesorios; segundo que no se 
esperaba que en la región tuviera tal relevancia los competidores dedicados 
al marketing digital, por lo que la empresa ha tomado la decisión en 
incursionar en esa oportunidad de negocio; y tercero que de los residuos 
generados más del 80% de los más recurrentes podrían tener una mejor 
disposición final, ya que son elementos reciclables o de manejo especial.  
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7. RECOMENDACIONES 
 
Este proyecto podría ampliarse a distintos gremios comerciales y en cuanto a las 
empresas comercializadoras de telefonía móvil y accesorios, podría generarse 
una política compartida local, regional o nacional en el manejo de los residuos 
generados y en la importancia que tienen hoy en día estos establecimientos en 
aspectos ambientales y sociales, debido a los productos y servicios ofrecidos.  
 
Si se deseara continuar con la ejecución de este proyecto sería aconsejable 
iniciar realizando un grupo focal, la realización de un análisis de materialidad en 
apoyo con los stakeholders identificados, hacer un eco mapa y una identificación 
de las entradas y salidas de los distintos procesos que se desarrollan en la 
empresa, con la finalidad de caracterizar e implementar lo concerniente a 
estrategias practicas enfocadas a la metodología de producción más limpia, que 
contribuirá a alcanzar el objetivo de sostenibilidad de la empresa. 
 
A la empresa también se le recomienda implementar las estrategias planteadas, 
teniendo en cuenta los distintos aspectos que se resaltaron a lo largo de la 
elaboración de la presente investigación, ya que en lo consultado con los 
distintos actores tendría grandes posibilidades y aceptación del público. 
Adicionalmente que se podría generar una investigación más profunda en la 
implementación de las estrategias expuestas, acompañada de metodologías con 
base científica. 
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Resumen 
La generación de estrategias de desarrollo sostenible 
y responsabilidad ambiental en las MiPyME, es una 
gran táctica en la búsqueda de generar mayor 
competitividad e innovación en el medio que se 
desempeñen. Debido a que las empresas 
comercializadoras de telefonía móvil y accesorios 
son de las que más han aumentado en Colombia, 
esta investigación tomo como caso de estudio una 
de ellas, con el fin de implementar una serie de 
herramientas usadas normalmente en el 
planteamiento de grandes proyectos de gestión 
ambiental y así poder formular estrategias 
innovadoras en su entorno con base en la 
responsabilidad ambiental empresarial; que tendrá 
como fin controlar y mitigar los aspectos 
susceptibles de producir impactos ambientales, 
mediante prácticas adecuadas de mercado, sociales 
y de residuos. Para ello se aplicaron técnicas de 
consulta a grupos de interés, reconocimiento de la 
competencia, caracterización de los residuos e 
identificación de puntos claves de los productos y 
servicios comercializados. 
 
Palabras clave 
Responsabilidad Social Empresarial, Sostenibilidad 
Organizacional, Herramientas de Gestión 
Ambiental, Estrategias Empresariales y Medidas de 
Seguimiento. 
Abstract 
The generation of strategies of sustainable 
development and environmental responsibility in 
the MSMEs is a great tactic in the search to generate 
greater competitiveness and innovation in the 
environment that they perform. Due to the fact that 
the commercialization companies of mobile phones 
and accessories are the ones that have increased the 
most in Colombia, this research took as a case study 
in one of them, in order to implement a series of 
tools normally used in the planning of large projects 
of environmental management and be able to 
formulate innovative strategies in their 
environment, based in business  environmental 
responsibility, which will control and mitigate the 
aspects likely to produce environmental impacts 
through appropriate market, social and waste 
practices. To this end, consultation techniques were 
applied to interest groups, recognition of the 
competition, waste characterization and 
identification of key points of the products and 
marketed services. 
 
 
Keywords 
Corporate Social Responsibility, Organizational 
Sustainability, Environmental Management Tools, 
Business Strategies and Follow-up Measures. 
 
1. Introducción 
 
En Colombia durante los últimos 10 años se han 
venido creando año tras año más negocios 
comerciales dedicados a la venta de tecnología, 
específicamente de telefonía móvil y accesorios. El 
auge de este tipo de empresas se debe a su gran 
atractivo financiero y constante cambio en los 
productos ofertados, lo que mantiene un flujo 
significativo en la demanda de telefonía y 
accesorios, y a que estos productos más allá de ser 
una necesidad para los usuarios, se han vuelto un 
símbolo de estatus entre la sociedad, generando  
una problemática ambiental y social, por el manejo 
adecuado que estos elementos requieren. 
 
Percibiendo la oportunidad que representa este 
tipo de empresas comerciales en el estudio y 
aplicación de técnicas de Gestión Ambiental en las 
MiPyME, que contribuyan a la prevención y 
mitigación de problemas ambientales generados 
actualmente por los aparatos tecnológicos una vez 
finaliza su vida útil, se decidió seleccionar una 
empresa de este medio de algún municipio del 
territorio nacional como caso de estudio, debido a 
que en pequeñas comunidades como la elegida no 
se cuenta con un control apropiado para realizar 
una disposición final adecuada de estos residuos. 
 
Es así que se decidió seleccionar el municipio de 
Guateque Boyacá, en el que se identificaron once 
establecimientos comerciales dedicados a esta 
actividad, de estos, se tomaron dos como caso 
estudio los cuales pertenecen a una misma empresa 
familiar. Acordando con los propietarios que el 
propósito de la investigación estaría dirigido en 
generar un proyecto de responsabilidad social-
ambiental, con la finalidad de aplicar herramientas 
comunes de la misma Gestión Ambiental y de 
Tecnologías Ambientales a una MiPyME, dada la 
importancia que representan las micro, pequeñas y 
medianas empresas al sistema productivo 
colombiano, ya que como lo menciona Julián 
Domínguez, presidente de la Confederación 
Colombiana de Cámaras de Comercio 
(Confecámaras), “en el país 94,7% de las empresas 
registradas son microempresas y 4,9% pequeñas y 
medianas” [1]. 
 
Previo al planteamiento de la investigación, se 
indago sobre las necesidades de la empresa, 
identificando la necesidad de generar unas 
estrategias socio-ambientales que les permitiera 
diferenciarse y generar valor agregado a sus 
productos y servicios, ante sus competidores. Por 
lo que se diseñó un diagnóstico inicial que 
contribuye a la caracterización de los residuos 
generados, conocer los diferentes actores 
involucrados en el proceso, sus gustos, necesidades 
y preferencias en aspectos relacionados con el 
mercado y los aspectos socio-ambientales, como 
también la elaboración de indicadores que les 
permita realizar un seguimiento y control a las 
estrategias planteadas, que garanticen un proyecto 
de responsabilidad social empresarial (RSE) 
usando herramientas sencillas de gestión ambiental 
que son frecuentes en proyectos de mayor 
magnitud. 
 
2. Metodología 
 
La Metodología desarrollada está basada en acciones 
realizadas para la caracterización y adopción de las 
comunidades, en proyectos socio-ambientales, 
debido a que es una necesidad contar con la 
aprobación de los stakeholders, lo cual garantiza una 
mayor probabilidad de éxito. Pensando en esto se 
efectuó lo plasmado a continuación.  
 
 
2.1 Diagnóstico del Estado Actual   
 
La empresa comercializadora de telefonía móvil y 
accesorios, tomada como caso de estudio se ubica 
en el municipio de Guateque, capital de la provincia 
de oriente en el suroeste del departamento de 
Boyacá.  Esta empresa fue conformada en el año 
2012, sus clientes son el público en general del 
municipio y de la región del Valle de Tenza, debido 
a que Guateque es capital de la provincia de oriente, 
siendo centro de negocios y comercio en la región. 
Pese a su trayectoria en el mercado como muchas 
empresas o negocios en Colombia, no contaba con 
objetivos o metas claras y mucho menos con planes 
empresariales de responsabilidad ambiental ni de 
innovación con los cuales pudieran mejorar sus 
procesos de gestión empresarial.  
 
Las estrategias de innovación con base en la 
responsabilidad socio-ambiental en las empresas 
son una herramienta que permite diferenciarse, 
tener una ventaja competitiva, aumentar las ventas, 
reducir costos y atraer colaboradores talentosos, ya 
que la innovación no solo es tener la última 
tecnología, sino crear nuevos servicios, productos, 
estrategias o procesos, que respondan a una 
necesidad insatisfecha y genere valor.  
 
La empresa del caso de estudio tiene hoy en día 
como muchas otras la necesidad de diferenciarse de 
la competencia, de generar ideas radicales y de 
mayor impacto, de sobrevivir o reinventar su 
modelo de negocio y la ambición de hacer crecer 
sus beneficios. Ya que la innovación pasó de ser una 
moda a una necesidad, convirtiéndose en la 
principal alternativa para quienes buscan perdurar y 
garantizar la sostenibilidad empresarial.  
 
La implementación de la RSE en los 
establecimientos comerciales estudiados, es una 
alternativa viable y ecológicamente necesaria para 
garantizar el crecimiento sostenible del 
establecimiento como empresa, con la cual se puede 
enfrentar a los nuevos retos de competitividad, 
permitiendo obtener resultados más eficaces e 
integrales. Por lo que fue necesario realizar 
consultas con los grupos de interés, una 
caracterización de la competencia y de los residuos 
generados en la operación, para así poder 
determinar las fortalezas y debilidades al interior de 
la compañía, como también las oportunidades y 
amenazas a las que se ve enfrentados en su medio. 
 
 Consulta a los stakeholders 
 
Para poder generar un diagnóstico sobre las 
necesidades de la sociedad entorno a la compañía 
fue importante conocer la percepción que tiene el 
cliente y la importancia que le dan los distintos 
actores relevantes para la empresa, a los temas de 
RSE y a la sostenibilidad. Se diseñó en primer lugar 
una encuesta de satisfacción en la cual se pudieran 
reconocer la visión que se tiene del establecimiento 
comercial frente a aspectos como calidad, atención 
al cliente, imagen corporativa, entre otras.  
 
La encuesta fue realizada a 76 clientes, muestra que 
se tomó del equivalente al 10% de los equipos 
móviles vendidos durante el año 2017. La otra 
encuesta realizada fue para evaluar la importancia 
que tiene para las partes interesadas o stakeholders, 
los temas de RSE y de sustentabilidad 
organizacional (SO), para esta se tomó la 
herramienta propuesta por Amato et al. [2], la cual 
por medio de un corto cuestionario se puede 
identificar lo que buscan y/o esperan los 
encuestados de una pequeña empresa con interés de 
implementar estrategias de RSE. 
 
 Competencia 
 
Para poder analizar la competencia y potenciales 
competidores se realizó el análisis basado en las 
cinco fuerzas de Porter, ya que esta metodología 
facilita el planteamiento de estrategias de mercado 
en el micro entorno en el que se encuentra la 
empresa. Es así que se realizó una caracterización 
de los competidores actuales, los nuevos 
competidores y los competidores sustitutos.  
Los competidores actuales para esta investigación 
hacen referencia a los establecimientos comerciales 
dedicados a la misma actividad que la empresa del 
caso de estudio ofreciendo los mismos productos o 
servicios, los nuevos competidores son los 
establecimientos ubicados en el mismo municipio 
que tienen una actividad comercial diferente y 
ofrecen también los servicios que la compañía 
comercializa, mientras que los competidores 
sustitutos se denominaron a aquellas empresas que 
no se encuentran en el municipio pero ofrecen sus 
productos y servicios por internet, y a los cuales 
pueden acceder la comunidad. 
 
 Residuos generados 
 
En la empresa comercializadora gran parte de los 
residuos que generan son producto del proceso de 
ventas, estos residuos son por ejemplo vidrio de los 
protectores de pantalla que se cambian, plástico de 
estuches desechados por los clientes, papel de 
formularios anulados y empaques de los productos 
que pueden ser plásticos o de cartón. A estos 
desechos se suman elementos como baterías, cables 
y equipos móviles que en ciertas ocasiones dejan los 
clientes para que se arrojen a la basura.  
 
Para la caracterización detallada de los residuos 
generados se recolectó lo producido durante dos 
semanas en los dos establecimientos y por medio de 
la metodología de cuarteo se pesó y separó los 
desechos en productos plásticos, cartón, papel, 
vidrio, elementos eléctricos, entre otros. Realizando 
el siguiente procedimiento:  
 
1. Se recolecto los residuos generados durante dos 
semanas de los establecimientos de la empresa. 
 
 
Figura 1. Residuos de dos semanas 
Fuente: El autor, 2018 
 
2. Se esparció la basura recolectada en un cuadro de 
metro y medio de lado, tratando de que fuera pareja 
la distribución en toda el área. 
 
Figura 2. Distribución en un cuadro 
Fuente: El autor, 2018 
 
3. Se dividió en cuatro partes iguales el cuadrado y 
se dejó uno de ellos para realizar la caracterización 
de los residuos allí presentes. 
 
Figura 3. División del cuadro 
Fuente: El autor, 2018 
 
 
4. Se clasificaron los residuos en once grupos. 
 
Figura 4. Separación de los residuos 
Fuente: El autor, 2018 
 
5. Se pesó cada uno de los once grupos tomados y 
se registraron los datos. 
 
Figura 5. Pesado de los residuos 
Fuente: El autor, 2018 
 
2.2 Diseño de Estrategias 
 
Con el análisis DOFA que es una herramienta que 
permite percibir la situación actual de la empresa 
permitió obtener un diagnóstico preciso con el fin 
de tomar decisiones acordes con los objetivos y 
políticas de la compañía. Esta herramienta es útil 
para el diseño de estrategias ya que se puede usar en 
cualquier nivel empresarial y como en este caso en 
el análisis corporativo, de mercado, ambiental y 
social.  
 
Al tener las estrategias generadas a partir de la 
matriz DOFA, se integraron y detallaron para 
definir que se busca alcanzar en cada una de ellas a 
partir de los tres pilares básicos de la SO, 
económico, ambiental y social, aunque para la 
propuesta de las estrategias de la parte económica 
se abordo desde el punto de vista de estrategias de 
mercadeo y administrativo. 
 
Antes de continuar con el planteamiento de las 
estrategias para la compañía cuya finalidad depende 
de las acciones a tomar, la guía Ecoconsulta [3] 
sugiere que para el éxito de las acciones que se 
tomen se requiere como primera medida, “un 
entendimiento claro y amplio del impacto causado 
por las actividades corporativas y sus consecuencias 
frente a la relación con los stakeholders”, 
adicionalmente recomienda un análisis del ciclo de 
vida de los productos o servicios generados ya que 
de este análisis se tendría mayor claridad sobre los 
aspectos a tratar en las estrategias centrales del 
negocio. Por lo que se decidió para el desarrollo de 
la investigación buscar información sobre el ciclo de 
vida de los teléfonos móviles ya que de ellos 
dependen los demás productos que allí se 
comercializan. Al buscar nuevamente en la literatura 
y la web se encontró que la Oficina de Residuos 
Sólidos del EPA - Agencia de Protección Ambiental 
de los Estados Unidos, realizo el siguiente análisis 
[4]. 
 
Hacen mención que un teléfono móvil es algo muy 
común hoy por hoy, sin embargo que se debe hacer 
un buen uso, además de dar un buen trato para 
generar una vida productiva útil al dispositivo 
telefónico. Aclaran que, aunque sea una necesidad 
el tener un celular, es importante saber qué hacer 
cuando este ya no tenga la misma funcionalidad de 
sus inicios. Como con cualquier producto, hacer un 
teléfono celular y sus piezas requiere de recursos 
naturales y energía, lo cual puede tener un efecto en 
el aire, la tierra y el agua, el entender el ciclo de vida 
de un producto ayuda a tomar decisiones 
ambientales acerca de los productos usados y la 
forma correcta de cómo desecharlos.  
 Ciclo de vida de los celulares 
 
Extracción de materiales. El teléfono celular está 
hecho de muchos materiales. El auricular por 
ejemplo consta 40% de metales, 40% de plásticos y 
20% de cerámica y materiales trazas. El tablero de 
circuitos es el “cerebro” del teléfono celular porque 
controla todas sus funciones. Los tableros de 
circuitos están hechos de materias primas extraídas 
de la naturaleza como cobre, oro, plomo, níquel, 
cinc, berilio, tántalo, coltan y otros materiales. La 
fabricación de estos tableros requiere petróleo 
bruto para el plástico, y arena y piedra caliza para la 
fibra de vidrio. 
 
Muchos de estos materiales se conocen como 
toxinas persistentes y pueden permanecer en el 
ambiente durante largos períodos, incluso después 
de desecharlos. Están presentes varias sustancias 
cristalinas líquidas, tanto que ocurren en la 
naturaleza (como el mercurio, una sustancia 
potencialmente peligrosa), como las artificiales, se 
usan para hacer las pantallas LCD. Estas pantallas 
también requieren el uso de vidrio o plástico. 
 
La batería recargable se usa para hacer funcionar el 
teléfono; los teléfonos celulares pueden usar varios 
tipos de baterías: níquel-metal hidruro (Ni-MH), 
litio-ion (Li-Ion), níquel-cadmio (Ni-Cd) o ácido de 
plomo. Las baterías de Ni-MH y Ni-Cd contienen 
níquel, cobalto, cinc, cadmio y cobre. Las baterías 
de Li-Ion usan óxido metálico de litio y materiales 
con base de carbón, todo extraídos de la tierra. 
 
Procesamiento de materiales. La mayoría de las 
materias primas deben procesarse antes de que los 
fabricantes puedan utilizarlos para hacer sus 
productos. Por ejemplo, en los teléfonos celulares; 
el petróleo bruto se combina con gas natural y 
sustancias químicas en la planta procesadora para 
hacer el plástico; también ocurre con el cobre, que 
se extrae, se muele, se calienta y se trata con 
sustancias químicas y electricidad para aislar el metal 
puro que se usa en los tableros de circuitos y las 
baterías. Las piezas de cobre que se obtienen se 
envían al fabricante en donde se transforman en 
alambres y hojas. 
 
Fabricación. Los plásticos y la fibra de vidrio se 
usan para hacer las formas básicas de los tableros de 
circuitos, los cuales después se recubren con baño 
dorado. Se agregan al tablero varios componentes 
electrónicos, se conectan con circuitos y alambres 
(hechos principalmente de cobre) que se sueldan al 
tablero y se aseguran con adhesivos y 
recubrimientos protectores. Las pantallas LCD se 
fabrican colocando cristal líquido entre capas de 
vidrio o plástico. Las baterías consisten de dos 
piezas separadas, llamadas electrodos, hechos de 
dos metales diferentes, una sustancia líquida 
llamada electrolito, toca cada electrodo. Cuando se 
aplica una fuerza externa de electricidad como un 
tomacorriente, las reacciones químicas entre los 
electrodos y los electrolitos hacen que fluya una 
corriente eléctrica, lo que da a las baterías su 
“combustible” o energía. 
 
Empacado y transporte. Las piezas del teléfono 
celular y los productos terminados necesitan 
empacarse y transportarse para llegar de un lugar a 
otro. El transporte por avión, camión o ferrocarril 
requiere el uso de combustibles fósiles como 
energía, lo cual puede contribuir al cambio global 
del clima. Aunque el empaque protege a los 
productos contra los daños, identifica el contenido 
y ofrece información, el empacado excesivo o 
decorativo puede ser un desperdicio. Los empaques 
consumen valiosos recursos naturales, como el 
papel (de los árboles), el plástico (de petróleo bruto 
de la tierra), el aluminio (de los minerales) u otros 
materiales, los cuales usan energía para producirse y 
pueden causar desperdicios. Sin embargo, algunos 
empaques, pueden hacerse de productos reciclados. 
 
Vida útil. Las compañías telefónicas en Colombia 
son las que más venden teléfonos, y anteriormente 
no se podían intercambiar entre compañías, pero 
ahora la reglamentación ahora permite que los 
clientes transfieran sus números telefónicos a 
compañías nuevas; lo que implicaba que cambiar de 
compañía significaba cambiar de teléfono celular. 
Pese que hoy en día se tiene mayor libertad para 
cambiar de compañía una estrategia bastante 
frecuente es la de ofrecer equipos móviles con 
facilidades de pago. 
 
Una forma común de extender la vida de un 
teléfono es cuidándolo, protegiéndolo contra daños 
guardándolo en su estuche, evitando caídas y 
manteniéndolo alejado del calor o el frío extremos 
y fuera del agua y otros líquidos. Por lo que en el 
mercado actual se consiguen accesorios que suplen 
estas necesidades los cuales están elaborados de 
plásticos, metales y vidrios. 
 
Al terminar de usarlos. La EPA recomienda donar 
o reciclar los teléfonos celulares cuando ya no los 
necesitan, y así se evita que terminen en la basura en 
donde pueden causar potencialmente problemas al 
medio ambiente [4]. 
 
 Reúso 
Una forma útil propuesta para el reúso es dirigida a 
las organizaciones, incluyendo las plantas de 
reciclado, las entidades caritativas y los fabricantes 
o vendedores de productos electrónicos, a que 
acepten los teléfonos celulares que funcionen y se 
los ofrezcan a las escuelas, las organizaciones 
comunitarias y a las personas quienes tienen 
necesidades. El reúso les ofrece a las personas que 
de otra manera no podrían costearlos, el acceso 
gratuito o a costo reducido. Además que se extiende 
la vida útil del teléfono. 
 
 Reciclado 
Las plantas de reciclaje electrónico están 
apareciendo por todas partes. Hoy, muchas tiendas, 
fabricantes y centros de reciclaje aceptan teléfonos 
celulares para reciclarlos. Aunque algunas plantas de 
reciclaje solamente aceptan embarques grandes, las 
comunidades, las escuelas o los grupos pueden 
colaborar para recolectar teléfonos celulares usados 
para embarcarlos a las plantas de reciclaje.  
 
Algunas baterías recargables también pueden 
reciclarse, y varias tiendas al menudeo y entidades 
han comenzado a recolectarlas, para darles una 
correcta disposición.  
 
 Desecho 
Los teléfonos celulares que se tiran a la basura 
terminan en los vertederos (enterrados en la tierra) 
o en incineradores (quemados). Debido a que los 
teléfonos celulares contienen metales, plásticos, 
sustancias químicas y otras sustancias 
potencialmente peligrosas, siempre se deben 
reciclar, donar o intercambiar.  
 
Es gratis y es fácil, por lo que no se deben tirar a la 
basura los teléfonos celulares ya que se estaría 
desperdiciando energía y causan la pérdida de 
valiosos recursos naturales [4]. En la Figura 6 se 
puede observar el diagrama causal del ciclo de vida 
de los equipos celulares, que fue desarrollado con 
base en la información encontrada en el análisis 
realizado por  la EPA. 
 
 
Figura 6. Diagrama causal ciclo de vida de un teléfono móvil 
Fuente: El autor basado en la EPA US, 2005 
 
3. Resultados y Análisis  
 
3.1 Resultados del diagnostico  
 
 Perspectiva de los clientes 
 
De la primera encuesta realizada nombrada 
“Satisfacción del Cliente”, se identificó inicialmente 
que tipo de clientes son los usuarios de los servicios 
prestados por la empresa, por lo cual se consultó 
sobre su sexo, zona en la que residen y el rango de 
edad en la que se encuentra, dando los siguientes 
resultados. 
 
 
Figura 7. Rango de edad los clientes 
Fuente: El autor, 2018 
 
Al analizar los resultados como los expuestos en las 
gráfica de la Figura 7, se detectó que los clientes 
están en una proporción similar en cuanto a su sexo, 
por lo que no se podría indicar que se dirigen los 
productos y servicios a hombres o mujeres 
específicamente, ni que algunos de estos les es más 
atractivo consumir en este establecimiento. 
También que alrededor del 63% de los clientes 
viven en la zona urbana y que 37% en zona rural, 
por lo que a pesar de ser menor la cantidad que 
viven en la parte rural no se puede desconocer ni 
desatender a esta población ya que de ella se podría 
asumir se recibe casi el 40% de los ingresos. 
Finalmente, se observa que los clientes que más se 
acercan y consumen en los establecimientos son 
personas entre los 30 y 39 años de edad con 36.8% 
de participación, seguidos de personas entre los 50 
y 59 años con 26.3%, en tercer lugar, los clientes 
entre los 40 y 49 años con 23.7%, como se observa 
en la Figura 7.  
 
Después de indagar respecto al tipo de clientes que 
frecuentan la empresa se realizaron una serie de 
preguntas con las que se identificaron la visión y 
necesidades frente al negocio.  
 
Al interrogar cual sería la evaluación total hacia el 
establecimiento se dio los resultados observados en 
la Figura 8, donde el 60% de los encuestados 
manifiestan una evaluación buena lo que da 
credibilidad y confianza a la compañía, por lo que 
es necesario seguir creando beneficios mutuos al 
querer crecer como empresa y brindar ventajas a los 
clientes fidedignos, ya que es lo que más resaltaron 
a lo largo de la encuesta.  
 
Al preguntar por el valor agregado que buscan 
encontrar los clientes en el establecimiento, se 
encontró que la prioridad es la calidad de los 
productos con un 40.8%, seguido de buenos 
precios con un 39.5%. Lo que abre la necesidad de 
crear en los clientes la mentalidad hacía buenas 
prácticas ambientales y sociales, donde ellos puedan 
percibir sus beneficios. 
 
 
Figura 8. Evaluación hacía el establecimiento 
Fuente: El autor, 2018 
 
Los demás resultados a la pregunta sobre el valor 
agregado que buscan los clientes se pueden detallar 
en la gráfica de la Figura 9.  
 
 
Figura 9. Valor agregado en el establecimiento 
Fuente: El autor, 2018 
 
 Percepción de los grupos de interés 
 
Los resultados obtenidos del cuestionario aplicado 
están divididos en tres dimensiones (motivaciones, 
atributos y pilares), a las cuales se les realizaron 
análisis estadístico con el fin de facilitar su 
interpretación [2].  
 
 Las encuestas se realizaron a 15 representantes de 
ciertas instituciones, asociaciones y empresas, como 
también a algunos clientes, empleados, propietarios 
de la empresa y asesores, que fueron elegidos por la 
dirección como actores claves para el desempeño 
empresarial y para la visión de negocio socio-
ambiental, que buscan alcanzar.  
 
En el trabajo realizado por Amato et al., se 
comprobaron con expertos las variables de cada 
uno de los constructos de RSE y SO, logrando 
identificar ocho variables que corresponden a cada 
uno de ellos, los cuales se plasman en la Tabla 1. 
 
Tabla 1. . Variables de los constructos de SO y RSE.  
Dimensiones Constructo 
Sustentabilidad RSE 
Atributos para 
catalogar a una 
empresa como 
sustentable 
X1: Tener en cuenta a la 
comunidad. 
X9: Distinguirse de la 
competencia 
X2: Contabilizar impactos 
sociales y ambientales 
X10: Certificación de 
reportes 
X3: Planificar 
conjuntamente las 
dimensiones económica, 
social y ambiental 
X11: Priorizar objetivos 
económicos antes de 
realizar acciones 
sustentables 
Motivaciones 
para realizar 
este tipo de 
prácticas 
X4: Indicador sintético 
sobre conservación de 
recursos escasos, 
bienestar social y 
pensamiento colectivo. 
X12: Indicador sintético 
sobre mejorar la imagen, 
seguir la tendencia y/o 
aprovechar oportunidades 
de negocio. 
Pilares sobre los 
que deberían 
basarse las 
acciones 
X5: Minimizar el impacto 
ecológico 
X13: Mejorar la 
satisfacción y motivación 
de los empleados 
X6: Promover el consumo 
sustentable 
X14: Satisfacer las 
expectativas de los 
clientes 
X7: Procurar el bienestar 
de la comunidad 
X15: Cumplir las 
regulaciones 
X8: Reducir las 
desigualdades sociales 
X16: Aprovechar nuevas 
oportunidades de 
ingresos 
Fuente: Amato et al., 2016 
 
Al detallar los resultados de la dimensión 
motivación las opciones que más eligieron fueron la 
1) y 5), las cuales corresponden a los constructos de 
RSE y SO, respectivamente. Le siguen las opciones 
4) y 6) que también corresponden a cada uno los 
constructos estudiados. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura 10. Resultados dimensión motivaciones  
Fuente: El autor, 2018 
 
Por lo que se concluye que las motivaciones que se 
buscan encontrar en este tipo de negocios no 
corresponden exclusivamente a uno de estos 
constructos (RSE o Sustentabilidad Empresarial), 
aunque se muestra que sí es importante que el 
negocio sea económicamente próspero, pero que 
no se debe descuidar el bienestar de la sociedad y el 
contribuir colectivamente a la preservación del 
planeta. 
1) 
2) 
3) 
4) 
5) 
6) 
 
En la evaluación de la dimensión atributos se 
efectuó “solicitando al encuestado que asignara un 
grado de importancia (a través de una escala de 
Likert en la cual 1 significaba «nada importante» y 5 
«sumamente importante») a una serie de atributos 
para definir a una empresa como responsable” [2]. 
Los resultados se evidencian en la Tabla 2, en la 
que se muestra la moda, máximos, mínimos, 
desviación estándar, media y la mediana de los 
resultados obtenidos.  
 
En la Figura 11 se ve que los resultados arrojados 
en la dimensión de atributos, en cinco de los seis 
que se solicitaron evaluar a los encuestados como 
también se indica Tabla 2 la moda es por el valor 
número 4 que corresponde a una valoración de 
“muy importante”.  
 
Tabla 2. . Resultados dimensión atributos 
  
M
o
d
a
 
M
a
x
 
M
in
 
D
es
v 
M
ed
ia
 
M
ed
ia
n
a
 
a) Se distingue de la 
competencia por realizar más 
acciones sociales y ambientales 
4 5 3 0.70 4.07 4 
b) Tiene en cuenta las 
características de las 
comunidad en la que está 
inmersa y planifica sus 
acciones en función de su 
bienestar 
5 5 3 0.88 4.07 4 
c) Lleva una contabilidad lo 
más detallada posible de su 
impacto social y ambiental 
4 5 2 0.91 3.60 4 
d) Logra una certificación de 
sus procesos 
4 5 2 0.85 4.00 4 
e) Una vez asegurados sus 
objetivos económicos, destina 
recursos a las acciones sociales 
y ambientales 
4 5 3 0.76 4.00 4 
f) Planifica conjuntamente sus 
objetivos económicos, sociales 
y ambientales 
4 5 4 0.52 4.47 4 
Fuente: El autor basado en Amato et al., 2016 
En general se puede concluir que de los atributos 
los mejores calificados son el f), a), b) y e) en ese 
orden ya que tienen calificaciones entre 3 
(Importante) y 5 (Sumamente importante), por lo 
que no se puede definir claramente que los grupos 
de interés de la compañía tengan una tendencia 
hacia lo sustentable o hacia la RSE, debido que los 
atributos f) y b) corresponden a sustentabilidad, 
mientras que a) y e) corresponden a RSE. 
 
 
Figura 11. Resultados dimensión atributos  
Fuente: El autor basado en Amato et al., 2016 
 
Al final del cuestionario se solicitó evaluaran los 
pilares o principios fundamentales en los que se 
debería basar un programa de RSE y/o SO, por lo 
que se solicitó a los encuestados igual que con los 
atributos le asignaran un valor de 1 a 5, a los pilares 
expuestos.  
 
Al observar los resultados en la Tabla 3, se 
encuentra una clara similitud en los resultados 
obtenidos ya que al igual que las anteriores 
dimensiones evaluadas el promedio se encuentra 
alrededor del valor asignado a la calificación “muy 
importante” la cual es de 4. Es así, que sin necesidad 
de profundizar demasiado en los resultados es claro 
que se le da de cierta forma la misma prioridad a los 
pilares de RSE (e, f, g y h), que a los de 
sustentabilidad (a, b, c y d).  
 
 
 
 
Tabla 3. . Resultados dimensión pilares 
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a) Minimización del 
impacto ecológico 
5 5 3 0.83 4.13 4 
b) Desarrollo de productos 
con mayor vida útil 
4 5 3 0.62 4.33 4 
c) Mejoramiento del 
bienestar de la comunidad 
5 5 3 0.86 4.20 4 
d) Reducción de las 
desigualdades sociales 
3 5 2 0.90 3.67 4 
e) Satisfacción y 
motivación de los 
empleados 
4 5 2 0.92 4.13 4 
f) Cumplimiento de las 
expectativas de los clientes 
5 5 2 1.16 4.07 5 
g) Cumplimiento de las 
regulaciones y legislaciones 
vigentes 
5 5 3 0.88 4.07 4 
h) Aprovechamiento de 
nuevas oportunidades de 
ingreso 
4 5 2 0.99 3.87 4 
Fuente: El autor basado en Amato et al., 2016 
 
Al efectuar análisis de observación de los resultados 
de la Figura 12 se escogió que los pilares que 
podrían sobresalir de los demás son los pilares a), 
b), c) y g), ya que son los únicos que no tienen 
calificaciones con valor 2 que representan que son 
“poco importantes”. Infiriendo finalmente que 
pese que no es tan notable la diferencia entre los 
distintos pilares evaluados al realizar el análisis de 
medidas de tendencia central, si dan una mejor 
calificación a pilares ubicados principalmente en el 
constructo de sustentabilidad, pero sin dejar a un 
lado las responsabilidades que se tiene como 
empresa en el ámbito económico y legal. 
 
De los resultados y análisis realizados a las tres 
dimensiones propuestas por Amato et al., se pudo 
observar que los actores importantes para la 
empresa no presentan una inclinación marcada por 
alguno de los constructos analizados, ya que en las 
tres distintas pruebas realizadas en los mejores 
resultados estaban presentes variables de estos dos 
constructos. 
 
Figura 12. Resultados dimensión pilares  
Fuente: El autor basado en Amato et al., 2016 
 
 Análisis de la competencia 
 
Para realizar este análisis fue útil la implementación 
de una herramienta de georreferenciación, en la cual 
se puede por medio de posicionadores identificar la 
ubicación de los competidores y las vías más 
comerciales del municipio, y así poder evaluar con 
claridad el entorno en el que se desenvuelve la 
empresa. Luego de esto, se identifica por medio de 
una matriz usada para la caracterización de los 
competidores, con el fin de poderle dar un valor de 
0 a 10 a cada una de las variables analizadas y así 
poder asimilar cuáles son las más críticas, estas se 
evalúan y caracterizan por medio de entrevistas 
realizadas a los propietarios de la empresa, 
empleados y algunos clientes. Encontrando que los 
precios y el segmento al que están dirigidos los 
competidores, son aspectos en los que son fuertes 
y que se usan como táctica para sobresalir y hacerse 
visible ante los clientes. 
 
También se detectó que los competidores más 
relevantes para la compañía del caso de estudio son 
los competidores directos, con una calificación de 
53.5 de 70 posibles, seguido de los competidores 
sustitutos que como ya se explicó anteriormente 
son empresas que realizan las ventas de forma 
virtual, obteniendo una calificación de 52 y por 
último los nuevos competidores con 42.5. 
 
En cuanto a los resultados de la matriz de 
competidores, para los propietarios de la empresa 
era clara la fuerza de los competidores actuales, 
pero se vieron sorprendidos al ver como 
competidores sustitutos se establecen como 
alternativa para las personas de la región del Valle 
de Tenza, de igual forma se constata que los 
distintos competidores son demasiado marcados e 
influyentes en el mercado local, ya que todos 
obtuvieron una calificación arriba del 60%.  
 
 Caracterización de los residuos 
 
Luego de realizada la caracterización se encontró 
que los residuos que más se generan son papel y 
cartón, con un 25% del total de la muestra tomada; 
en segundo y tercer lugar con 14% son botellas 
PET y baterías. Al indagar por estas botellas, se 
indicó que son desechos de las onces del personal 
de los establecimientos, estos son fácilmente 
reciclables, mientras que las baterías corresponden 
a un desecho peligroso y de manejo especial, y que 
en su mayoría es arrojado en gran parte por 
desconocimiento de los clientes a la basura común. 
 
Los demás residuos caracterizados en menor 
porcentaje como empaques plásticos (bolsas o cajas 
en acetato), se detectó que podrían volverse a 
utilizar y no desecharse ya que lo consultado con 
expertos en el tema no son fáciles de reciclar.  
 
Aunque también elementos como vidrios, estuches 
o cables que a pesar que en el muestreo no se 
encontraron pero la administración manifiesta que 
se presentan a menudo, son residuos que se pueden 
reutilizar o reciclar fácilmente, lo cual podría 
generar oportunidades adicionales de ingreso a la 
compañía. Los demás residuos que presentan  
menor porcentaje, son aún más difícil reutilizar 
según lo consultado. Los resultados se pueden 
detallar en la Tabla 4. 
  
Tabla 4. . Resultados dimensión pilares 
Tipo de Residuos Local 1 Local 2 
Total x 
Residuo 
Porc. 
Papel y cartón 215 135 350 25% 
Botellas PET 55 145 200 14% 
Baterías 100 100 200 14% 
Estuches de celulares 125 45 170 12% 
Empaques plásticos 
(bolsas) 
50 80 130 9% 
Vidrio laminado 70 50 120 9% 
Residuo de barrido 15 65 80 6% 
Polímeros espumados 30 15 45 3% 
Empaques plásticos 
(acetato) 
25 10 35 3% 
Bolsas plásticas y 
cauchos 
20 5 25 2% 
Vasos de polietileno 
extendido 
10 15 25  2% 
Total 715 665 1380 100% 
*Unidades en gramos (g) 
Fuente: El autor, 2018 
 
3.2  Estrategias  
 
Al conocer las etapas del ciclo de vida útil de los 
teléfonos celulares, se observo que tienen muchos 
componentes diferentes, cada uno de los cuales 
tiene su propio ciclo de vida. Por lo que las 
estrategias estarán encaminadas a la vida útil y a la 
decisión que se tome al terminar de usar el 
dispositivo. 
 
Como anteriormente se mencionó las estrategias se 
incorporaron teniendo en cuenta los pilares 
fundamentales de la sostenibilidad empresarial. 
Esta decisión fue tomada debido a que, en los 
resultados arrojados de las encuestas realizadas a las 
partes interesadas, se evidencio que están siempre 
presentes elementos de los dos constructos 
analizados RSE y SO, al cuestionarlos sobre las 
motivaciones, atributos y pilares que buscan de una 
empresa como la del caso de estudio. Además, que 
partiendo del hecho discutido por varios autores la 
RSE está inmersa en la SO. A continuación, se 
presentan las siete estrategias planteadas. 
 
Estrategia 1. Disponer un porcentaje de las 
utilidades de la empresa a actividades relacionadas 
con el desarrollo social y ambiental. 
 
Estrategia 2. Buscar proveedores que ofrezcan 
mercancías con garantía de por lo menos un año 
para la telefonía móvil y mejores servicio. 
 
Estrategia 3. Ofrecer un excelente servicio al 
cliente, junto con entorno atractivo que genere 
confianza al comprador y así contrarrestar la 
competencia desleal y el contrabando. 
 
Estrategia 4. Potencializar el comportamiento eco 
amigable y conexión con los grupos de interés que 
tiene la empresa. 
 
Estrategia 5. Usar las distintas plataformas en 
redes sociales y medios tradicionales de 
comunicación de la región, para mantener a la 
región comunicada con respecto a las actividades 
ambientales y sociales que la empresa este 
impulsando o patrocinando. 
 
Estrategia 6. Disponer adecuadamente los 
residuos generados, como también implementar 
puntos ecológicos con el fin de hacer separación en 
la fuente. 
 
Estrategia 7. Cumplir las reglamentaciones 
nacionales y promover entre los clientes el hábito 
de cuando no usen un aparato electrónico o 
accesorio lo retornen al negocio y allí se dé una 
adecuada disposición.   
 
Con el propósito de garantizar el seguimiento a las 
estrategias diseñadas, se formula una serie de 
indicadores y metas a alcanzar con la 
implementación de estas, que se detallan en la 
Tabla 5. 
 
 
 
 
Tabla 5. . Resultados dimensión pilares 
Fuente: El autor, 2018 
 
 
 
 
Nombre del Indicador Meta 
Porcentaje destinado a 
las actividades socio-
ambientales. 
Se realice una inversión promedio 
anual entre el 3% y 5%. 
Garantías generadas por 
proveedor 
Las garantías por proveedor sean 
menor al 15% mensualmente. 
Apoyo de proveedores 
Que al menos los proveedores 
contribuyan una vez al año, lo que 
equivale al 10% aprox.  
Capacitaciones al 
personal 
Que cada colaborador capacitado 
obtenga al menos el 70% del total 
de puntos posibles. 
Percepción de los 
clientes 
Al implementar las estrategias 
aquí propuestas se espera mejorar 
la percepción y obtener un 90%.  
Alianzas con empresas y 
entidades 
Se espera alcanzar más del 60% de 
convenios con las empresas con 
las que se busquen acuerdos.  
Reuniones con 
stakeholders 
Realizar al menos cuatro 
reuniones durante al año  
Publicidad en radio 
Se espera que durante el primer 
año la empresa publicite al menos 
seis meses. 
Residuos separados 
Al separar los residuos para el 
reúso o reciclado, se pretende sea 
equivalente al menos el 60% del 
total. 
Reducción de residuos 
generados  
Reducir al menos un 10% de los 
residuos generados con relación al 
año anterior 
Reducción del servicio 
de agua  
Reducir al menos un 15% de 
consumo de agua con relación al 
año anterior 
Reducción del servicio 
de energía 
Reducir al menos un 10% de 
consumo de energía eléctrica con 
relación al año anterior. 
Normatividad cumplida 
Se espera que después de 
detectada las normas 
concernientes a la empresa se 
cumpla el 100% de ellas. 
Residuos aprovechados 
Se espera incorporar al menos el 
20% de los residuos separados 
mensualmente para el reúso o 
reciclaje, a los distintos procesos 
de la empresa. 
Recolección de equipos 
móviles 
Recolectar un 10% de los 
teléfonos celulares ya no usados 
por los clientes en proporción con 
los vendidos. 
4. Conclusiones 
 
Al culminar este trabajo de investigación se 
evidencia como herramientas sencillas de gestión 
ambiental son útiles para las MiPyME, al momento 
de generar estrategias enfocadas en la 
responsabilidad social empresarial y la sostenibilidad 
empresarial. Esto sin incurrir en grandes recursos 
para su planteamiento e implementación.  
 
La consulta con los stakeholders dentro de este tipo 
de proyectos que involucran aspectos ambientales y 
sociales, es fundamental la participación y apoyo de 
estos actores fundamentales para el buen 
funcionamiento en las distintas etapas del proyecto, 
ya que aportan elementos que se podrían definir 
como menospreciados o desconocidos para la 
empresa. 
 
De los resultados destacables de las distintas 
herramientas usadas para la caracterización de la 
empresa se destacarían tres aspectos, el primero que 
motivaciones, atributos y pilares de los constructos 
analizados (responsabilidad social empresarial y la 
sostenibilidad empresarial), están presentes en lo 
que buscan las partes interesadas de una empresa 
comercializadora de equipos móviles y accesorios; 
segundo que no se esperaba que en la región tuviera 
tal relevancia los competidores dedicados al 
marketing digital, por lo que la empresa ha tomado 
la decisión en incursionar en esa oportunidad de 
negocio; y tercero que de los residuos generados 
más del 80% de los más recurrentes podrían tener 
una mejor disposición final, ya que son elementos 
reciclables o de manejo especial.  
 
5. Recomendaciones 
 
Este proyecto podría ampliarse a distintos gremios 
comerciales y en cuanto a las empresas 
comercializadoras de telefonía móvil y accesorios, 
podría generarse una política compartida local, 
regional o nacional en el manejo de los residuos 
generados y en la importancia que tienen hoy en día 
estos establecimientos en aspectos ambientales y 
sociales, debido a los productos y servicios 
ofrecidos.  
 
Si se deseara continuar con la implementación de 
este proyecto sería aconsejable iniciar realizando un 
grupo focal, la realización de un análisis de 
materialidad en apoyo con los stakeholders 
identificados, adicional hacer un eco mapa y una 
identificación de las entradas y salidas de los 
distintos procesos que se desarrollan en la empresa, 
con la finalidad de caracterizar e implementar lo 
concerniente estrategias practicas enfocadas a la 
metodología de producción más limpia, que 
contribuirá a alcanzar el objetivo de sostenibilidad 
de la empresa. 
 
A la empresa también se le recomienda implementar 
las estrategias planteadas, teniendo en cuenta los 
distintos aspectos que se resaltaron a lo largo de la 
elaboración de la presente investigación, ya que en 
lo consultado con los distintos actores tendría 
grandes posibilidades y aceptación del público. 
Adicionalmente que se podría generar una 
investigación más profunda en la implementación 
de las estrategias expuestas, acompañada de 
metodologías con base científica.  
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RESUMEN
Estrategias innovadoras en una empresa 
comercializadora de telefonía móvil y 
accesorios en el marco de la responsabilidad 
ambiental empresarial
La generación de estrategias de desarrollo sostenible y responsabilidad
ambiental en las MiPyME, es una gran táctica en la búsqueda de generar
mayor competitividad e innovación en el medio que se desempeñen.
Debido a que las empresas comercializadoras de telefonía móvil y
accesorios son de las que más han aumentado en Colombia, esta
investigación tomo como caso de estudio una de ellas, con el fin de
implementar una serie de herramientas usadas normalmente en el
planteamiento de grandes proyectos de gestión ambiental y así poder
formular estrategias innovadoras en su entorno con base en la
responsabilidad ambiental empresarial; que tendrá como fin controlar y
mitigar los aspectos susceptibles de producir impactos ambientales,
mediante prácticas adecuadas de mercado, sociales y de residuos. Para
ello se aplicaron técnicas de consulta a grupos de interés, reconocimiento
de la competencia, caracterización de los residuos e identificación de
puntos claves de los productos y servicios comercializados.
OBJETIVO GENERAL
Formular estrategias innovadoras en
el marco de la responsabilidad
ambiental empresarial, en una
compañía comercializadora de
telefonía móvil y accesorios, del
municipio de Guateque Boyacá.
OBJETIVOS ESPECÍFICOS 
✓ Diagnosticar el estado actual de 
sostenibilidad de la empresa. 
✓ Diseñar estrategias comerciales.
✓ Elaborar mecanismos de 
seguimiento y control.
La Metodología desarrollada está basada en acciones realizadas para
la caracterización y adopción de las comunidades, en proyectos socio-
ambientales, debido a que es una necesidad contar con la aprobación
de los stakeholders, lo cual garantiza una mayor probabilidad de éxito.
Pensando en esto se efectuó lo plasmado a continuación.
Diagnóstico del estado actual
Diseño de Estrategias
Consulta a los 
Stakeholders
Competencia Residuos 
Generados
Actuales
Sustitutos Nuevos
Ciclo de vida de los celulares
En base a
Resultados del diagnostico
• Perspectiva de los clientes
• Percepción de los grupos de interés
• Análisis de la competencia
• Caracterización de los residuos
Valor agregado  del establecimientoRango de edad los clientes
1)
2)
3)
4)
5)
6)
Dimensiones Constructo
Sustentabilidad RSE
Atributos para 
catalogar a una 
empresa como 
sustentable
X1: Tener en cuenta a la 
comunidad.(b)
X9: Distinguirse de la competencia (a)
X2: Contabilizar impactos sociales y 
ambientales (c)
X10: Certificación de reportes (d)
X3: Planificar conjuntamente las 
dimensiones económica, social y 
ambiental (f)
X11: Priorizar objetivos económicos 
antes de realizar acciones 
sustentables (e)
Motivaciones 
para realizar 
este tipo de 
prácticas
X4: Indicador sintético sobre 
conservación de recursos escasos, 
bienestar social y pensamiento 
colectivo.
X12: Indicador sintético sobre mejorar 
la imagen, seguir la tendencia y/o 
aprovechar oportunidades de negocio.
Pilares sobre 
los que 
deberían 
basarse las 
acciones
X5: Minimizar el impacto ecológico (a) X13: Mejorar la satisfacción y 
motivación de los empleados (e)
X6: Promover el consumo sustentable 
(b)
X14: Satisfacer las expectativas de los 
clientes (f)
X7: Procurar el bienestar de la 
comunidad (c)
X15: Cumplir las regulaciones (g)
X8: Reducir las desigualdades 
sociales (d)
X16: Aprovechar nuevas 
oportunidades de ingresos (h)
Resultado atributos Resultado pilares 
Resultado 
motivaciones 
COMPETENCIA
Actuales Nuevos Sustitutos Total x 
FactorCalf. Calf. Calf.
Producto (Atributos) 10 7 4 21
Precio 8 10 9 27
Segmento de cliente 8.5 6 10 24.5
Experiencia de Marca 8 4 9 21
Canales de Comercialización 5 4 9 18
Publicidad y Promocion 7 3 10 20
Localización 7 8.5 1 16.5
Total Calificación 53.5 42.5 52
Tipo de Residuos Local 1 Local 2
Total x 
Residuo
Porc.
Papel y cartón 215 135 350 25%
Botellas PET 55 145 200 14%
Baterías 100 100 200 14%
Estuches de celulares 125 45 170 12%
Empaques plásticos 
(bolsas)
50 80 130 9%
Vidrio laminado 70 50 120 9%
Tipo de Residuos Local 1 Local 2
Total x 
Residuo
Porc.
Residuo de barrido 15 65 80 6%
Polímeros 
espumados
30 15 45 3%
Empaques plásticos 
(acetato)
25 10 35 3%
Bolsas plásticas y 
cauchos
20 5 25 2%
Vasos de polietileno 
extendido
10 15 25 2%
Total 715 665 1380 100%
*Unidades en gramos (g)
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